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Tässä työssä matkailupalveluiden kannattavuuden ja kilpailukyvyn parantamiseksi 
esitetään palvelujen tuotteistamista sekä elämyksellisyyden liittämistä palveluun. 
Työn tarkoitus on kuvitteellisen esimerkin avulla havainnollistaa palvelujen tuotteis-
tamisella saavutettava hyöty palveluja kehitettäessä sekä elämyskolmio-mallin 
käyttö palvelun elämyksellisyyden lisäämisessä. Tarkastelua tehdään Pirkanmaan 
näkökulmasta. 
Työ perustuu tieteelliseen kirjallisuuteen sekä ajankohtaisiin julkaisuihin ja raport-
teihin. Palveluiden tuotteistaminen, elämysteoria sekä elämyskolmio-malli käsitteet 
avataan selko kielelle ja liitetään esimerkissä käytäntöön. 
Elämys on subjektiivinen kokemus, joka on kokijalle merkittävä ja tunteisiin vetoa-
va. Elämystä ei voida varmasti luvata, mutta liittämällä elämyksen elementit palve-
luun, elämyskolmio- mallin avulla, todennäköisyys elämyksen kokemiseen kasvaa. 
Tuotteistettaessa palvelu, toiminnot pilkotaan osiin ja vakioidaan yrityksen strategi-
an mukaisesti. Palvelun osien liittyessä saumattomasti toisiinsa, voidaan luoda 
puitteet elämyksen syntymiselle kokijassa. Elämyksellisyyden ja tuotteistamisen 
avulla palvelun hinnoitteluvapaus kasvaa ja kannattavuus paranee. 
Matkailupalvelutarjontaa Pirkanmaan alueella määrittävät pirstaleisuus ja suunni-
telmallisen yhteistyön puute. Tuotteistaminen voidaan nähdä toimivana työkaluna 
yhteistyöverkostoa luotaessa ja kehitettäessä sekä yrityksen kannattavuuden pa-
rantamisessa. Elämyskolmio- malli palvelujen elämyksellisyyden tuottamisessa on 
toimiva ja selkeä väline, jota yritys voi hyödyntää palvelujen kilpailukyvyn paranta-
miseksi niin kotimaisilla kuin kansainvälisillä markkinoilla. 
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This paper introduces productization of services as a mean of improving profitabili-
ty and competitiveness of tourism services. Second aspect emphasizes the ele-
ments of a memorable experience and how to include them in to a service. The 
object of this thesis is to demonstrate the benefits of productization and the use of 
experience pyramid in service development. The focus of analysis is on develop-
ment of tourism services of Pirkanmaa. 
Thesis is based on scientific literature as well as on current publications and re-
ports. To explain the productization of services and experience pyramid, a fictional 
example of tourism service development plan is introduced at the end of the study.  
A memorable experience is subjective by its nature, having a specific meaning and 
appealing to one´s emotions. Therefore, such experience cannot be promised. By 
including the essential elements in to a service, the probability of having a memor-
able experience rises. The essential elements and ways to express them are ex-
plained clearly in experience pyramid. Productization of a service is dividing the 
service in to its processes and standardizing individual process according to the 
company’s strategy. Analysing the processes by the customer’s point of view, it is 
possible to add the elements of a memorable experience into the service. When all 
the processes are seamlessly linked to each other requirements of a memorable 
experience can be created.  
Tourism services in Pirkanmaa region are determined by producers operating 
away from each other and the lack of designed co-operation. Productization can be 
seen as an effective and helpful tool in creating co-operation network as well as in 
developing the service into more profitable one. With the Experience pyramid, ser-
vice producer is likely to be able to add essential elements to one´s service in order 
to make it more memorable and intriguing. By using both frameworks in service 
development, company increases its chances to differentiate and make better prof-
it. 
Key Words: productization, experience economy, memorable experience, tourist 
destination development, agritourism 
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1 JOHDANTO 
 
 
Matkailupalvelutarjontaa Pirkanmaan alueella on kohtuullisesti, mutta sitä määrittä-
vät pirstaleisuus ja suunnitelmallisen yhteistyön puute. Pysyvää yhteistyöverkostoa 
innovatiivisten tuotepakettien kehittämiseksi ja rakentamiseksi ei vielä ole olemas-
sa. Yhteismarkkinointi on vaikeaa palvelujen laadullisista eroista johtuen. Edellisiin 
haasteisiin on tartuttu useiden erilaisten hankkeiden ja strategioiden avulla, joita 
Pirkanmaan vaikutusalueella Tampereen ja Pirkanmaan Elämystaloudenstrategi-
assa 2010- 2012 on lueteltu yli kolmekymmentä (Tampereen Kauppakamari 
2009,22). Tässä työssä yritysten kannattavuuden ja kilpailukyvyn parantamiseksi 
esitetään palvelujen tuotteistamista sekä elämyksellisyyden liittämistä palveluun.  
 
Työ on osa Helminauha-nimistä projektia, jonka tarkoitus on kohentaa Pirkanmaan 
matkailua lisäämällä ja kehittämällä Näsijärven ympäristössä olevaa matkailullista 
tarjontaa sekä tukemalla paikallista yrittäjyyttä, olemassa olevaa potentiaalia hyö-
dyntäen. Projekti on saanut alkunsa Helena Kairamon (PIRAMK), Tiina Hakkarai-
sen (TAMK) ja Tampereen kaupungin Kaupunkikehitysryhmässä, elinkeinoyksi-
kössä työskentelevän Eeva Palmolahden yhteistyöstä Tampereen Kesäyliopiston 
Aluekehittäjän koulutusohjelmassa, syksyllä 2008. Reitti on suunniteltu kiertämään 
Näsijärveä, jolloin järvialueen matkailullinen kehittäminen Helminauha projektissa 
nouseekin yhdeksi tärkeimmistä teemoista. Projektissa todetaan olemassa olevien 
matkailupalveluiden laadun vaihtelevuus ja yleinen taso keskeiseksi kompastuski-
veksi yksittäisten matkailupalveluiden markkinoinnissa, ja palveluiden tuotteistami-
nen nähdään välttämättömänä toimenpiteenä, erityisesti yhteismarkkinointia ja Pir-
kanmaan yhtenäistä matkailullista imagoa ajatellen. Yhtenäinen kattobrändi on 
Tampereen Kauppakamarin apulaisjohtajan ja strategiahankkeen johtoryhmän pu-
heenjohtajan, Antti Eskelisen mielestä erottumisen ja houkuttelevuuden edellytys 
(Happonen 2009). 
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Kappaleen viisi esimerkissä lähestytään matkatuotteiden kehittämistä tavoitteena 
lisätä Tampereen matkailutarjontaa. Toisin sanoen kehitysideoiden lähtökohtana 
on matkailijoiden lisäksi paikallinen väestö. Matkailutulon perusvirta Pirkanmaalla 
muodostuu lähi- ja kotimaan matkailijoista ja kasvupotentiaalin koetaan olevan ul-
komaisissa kohderyhmissä (Happonen 2009). Toisaalta lähimatkailun uskotaan 
jatkavan suosiotaan, sen ekologisen ja kestävää kehitystä tukevan ominaisuutensa 
vuoksi. World Tourism Organisation (UNTWO) arvion mukaan vuonna 2020 koti-
maan matkailun osuus kaikesta matkailusta on 75.8 %. Todellisuudessa segmen-
toinnin tulee perustua tarkemmin määriteltyihin tekijöihin, kuin jakoon koti- ja ulko-
maisiin matkailijoihin. Tässä työssä esiteltävän elämysteorian näkökulmasta elä-
myksiä voidaan tarjota myös lähimatkailijoille nostamalla esiin oikeita asioita. Li-
säksi matkailun kehittämistä tulee johtaa niin, että sen taloudelliset, ekologiset ja 
ennen kaikkea sosiaaliset tavoitteet ovat linjassa alueellisten tavoitteiden kanssa 
(Borg, Kivi & Partti 2002, 91). 
 
Tavoitteena on osoittaa, miten yritys hyötyy palveluiden tuotteistamisesta. Elämys-
ten tuottamisessa on kyse pienten yksikohtien hiomisesta ja esille tuomisesta oike-
alla tavalla, siksi työssä esitetään elämyksen syntyyn vaikuttavat asiat. Tarkoitus 
on esimerkin avulla havainnollistaa, miten tuotteistamalla ja elämysteoriaa hyödyn-
täen palvelun tuottajan on mahdollista parantaa kilpailukykyään matkailumarkki-
noilla. Tutkielmaa varten ei kerätä uutta tutkimustietoa, sen sijaan käytän hyväksi 
muun muassa aikaisempia haastatteluja Tampereen matkailun vaikuttajille. Kirjalli-
suuden lisäksi käytän lähdeaineistona Internetissä saatavilla olevia erilaisia julkai-
suja ja raportteja sekä aiheeseen liittyvää uutisointia.  
 
Valmistun hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelmasta, mutta pidän täysin perustel-
tuna aihevalintaa matkailun puolelta alojen tukiessa lähes aukotta toisiaan. Työs-
kentelen Tampereella hotellissa, joten matkailullinen kehitystyö Tampereen ympä-
ristössä palvelee myös omaa toimialaani. Elämysteorian soveltaminen käytäntöön 
avaa mielestäni lukemattomia mahdollisuuksia erityisesti uusien yhteistyömallien 
rakentumisessa lisäksi selittää luontevasti yrittäjille asiakkaiden ostokäyttäytymistä, 
ja antaa avaimet ymmärtää asiakkaan motiiveja. Elämysteoriaa ei aina osata tulkita 
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oikein tai niin syvällisesti kuin olisi tarpeen, mikä antoi itselleni kimmokkeen tarkas-
tella asiaa tarkemmin. 
 
Työn tarkoitus on pohjustaa lopullista tuotteistamisprosessia, joka tulee tehdä vas-
ta projektin loppuvaiheessa ja suorassa vuoropuhelussa palvelun tuottajien kans-
sa. Tutkielmassani pyrin vastaamaan kysymykseen Miten Näsijärven ympäristön 
matkailupalvelujen laatua ja kilpailukykyä voidaan parantaa elämysteorian ja tuot-
teistamisen avulla? Tavoite on osoittaa tuotteistamisen hyödyt laadun parantami-
sessa sekä kartoittaa mahdollisia haasteita, joiden pohjalta tuotteistamista on luon-
teva jatkaa. Työ rakentuu teorian ja paikallisen kulttuurin ympärille, joten uskon 
työtä voitavan hyödyntää myös yleisellä tasolla. 
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2 HELMINAUHA NÄSIJÄRVEN YMPÄRI 
 
 
Helminauha Näsijärven Ympäri- projektin tavoite on parantaa alueen matkailutar-
jontaa, luoda ja ylläpitää työpaikkoja Pirkanmaalla sekä saada aikaan suoraa tuloa 
kohdealueille Tampereen vetovoimaa hyödyntäen. Go Tampereen julkaiseman 
Tampereen matkailijoita koskevan tilastollisen yhteenvedon mukaan Tampereella 
yöpyy vuosittain noin 900 000 matkailijaa, joista vuonna 2008 ulkomaalaisia oli 
hieman alle 200 000. Maailman talouden notkahdus kuluvana vuonna 2009 on vai-
kuttanut erityisesti ulkomaisten matkailijoiden yöpymisten määrään vähentävästi. 
Kahden vuosineljänneksen jälkeen ulkomaalaisten matkailijoiden yöpymiset ovat 
vähentyneet 16,6 % edellisen vuoden vastaavan ajan yöpymisiin verrattuna. Kaikki 
yöpymiset Tampereen majoitusliikkeissä ovat vähentyneet 4,6 %. Kohderyhmäksi 
on määritetty Tampereen matkailijat sekä lähialueiden paikallinen väestö. Pirkan-
maan talousalueella asui vuonna 2006 alustavan arvion mukaan hieman yli 470 
000 asukasta, joista 206 000 asui Tampereella (Tilastokeskus 2009). Edellisten 
tietojen valossa projektiryhmä uskoo potentiaalista kysyntää olevan riittävästi 
hankkeen pohjaksi. 
 
Essi Pahkurin (Pahkuri 2009,30) tekemien teemahaastattelujen Tampereen mat-
kailun kärkipaikoilla toimiville henkilöille mukaan palvelujen määrä ei ole niinkään 
este palvelujen käyttämiselle kuin tuotteen sopivuus kohderyhmälle. Sopivuudella 
viitataan muun muassa matkapaketin kestoon, saatavuuteen ja tasoon. Tässä tut-
kielmassa tarkastellaan palvelujen tason ja laadun parantamista tuotteistamisen ja 
elämysteorian näkökulmista. 
 
Ekologisuus ajattelusta on tullut yksi suurimmista trendeistä toimialasta riippumat-
ta. Ekologisuus kilpailutekijänä on yritykselle merkittävä ja ekologisen toiminnan 
näkyvyyttä asiakkaalle voidaan pitää yhtenä laadun osatekijöistä (Tampereen 
Kauppakamari 2009,14). Borg ym. puhuvat ekotehokkuudesta, mikä tarkoittaa 
energian kulutuksen vähentämistä eli liittyy toiminnallisen talouden kehittämiseen, 
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kestävän kehityksen tukemiseen. Helminauha Näsijärven ympäri-projekti tukee 
ekotehokkuusajattelua, koska se 
 
 
⇒ pohjautuu aineettomiin palveluihin (luonto- ja kulttuurielämyk-
siin) 
⇒ hyödyntää olemassa olevia rakennuksia (maatilamatkailu) 
⇒ vaatii harvoin mittavia uudisrakennelmia 
⇒ perustuu itse valmistettuihin tai paikallisiin, luonnonmateriaa-
leista valmistettuihin oheistuotteisiin ja lähiruokaan 
⇒ lisää vuokrausta (mökit, veneet, polkupyörät, varusteet) 
⇒ voi tuottaa elämyksiä ilman ilmaa saastuttavia välineitä (hiljai-
suuden ja rauhan hyödyntäminen elämysten lähteenä) 
⇒ tuottaa palveluun lisäarvoa maaseudun arjesta (kotieläimet, ti-
lan työt) 
(Borg, Kivi & Partti. 2002, 53–54) 
 
 
Myös Helminauha Näsijärven Ympäri-projektin suunnittelun ja kehittämisen perus-
tana ovat kestävän kehityksen periaatteet, ekologinen, taloudellinen ja sosiaalinen 
kestävyys. Sosiaalisesti ja kulttuurisesti kestävä toiminta on sellaista, joka luo edel-
lytykset paikallisten ihmisten hyvinvoinnille nyt ja tulevaisuudessa. (Borg ym. 2002, 
187). Kehitysprosessissa tarkastellaan erityisesti matkailun sosiaalista ja kulttuuris-
ta kestävyyttä eli sitä, että matkailu on sopusoinnussa paikallisten tavoitteiden ja 
toiminnan kanssa. 
 
Projektin toinen tavoite on tukea paikallista yrittäjyyttä parantamalla yritysten kilpai-
lukykyä. Siihen uskotaan pystyttävän jalostamalla olemassa olevista palveluista 
elämyksiä paikallisia resursseja hyväksi käyttäen. Elämyksen tuotteistaminen toisin 
sanoen elämyskokemuksen mahdollistavien puitteiden luominen ja palveluun liit-
täminen vaatii panostuksia yrittäjältä, mutta onnistuessaan lisää kilpailukykyä ja 
lisää hinnoitteluvapautta. Lapin elämysteollisuuden Osaamiskeskuksen lansee-
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raama Elämyskolmio-malli toimii välineenä palvelujen jalostamisessa elämyksiksi. 
Tuotteistamisprosessiin liitettynä palvelujen kannattavuus, houkuttelevuus ja elä-
mykseksi jalostaminen on mahdollista. 
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3 PALVELUJEN TUOTTEISTAMINEN LAADUN KEHITTÄMISESSA 
 
 
3.1 Haasteena palvelun luonne 
 
Palveluiden kehittämisen haasteet syntyvät niille ominaisten piirteiden, aineetto-
muuden sekä tuottamisen ja kuluttamisen yhdenaikaisuudesta johtuen. Näistä syis-
tä palveluja ei voida varastoida tai jälleenmyydä kuten fyysisiä tuotteita (mm. Wil-
son, Zeithaml, Bitner & Gremler D.D.2008,189, 211; Lahtinen & Isoviita 2001,46). 
Asiakkaan näkökulmasta tämä vaikeuttaa palveluiden vertailua ja nostaa riskiä os-
topäätöstilanteessa. Asiakkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen aiheuttaa 
haasteita puolestaan laadunhallintaan kokemuksen subjektiivisuudesta johtuen, 
minkä vuoksi palvelu on luonteeltaan heterogeeninen. Christian Grönroos määrit-
tää palvelut niiden prosessiluonteen, tuottamisen ja kuluttamisen sarananaikaisuu-
den ja asiakkaan tuotantoprosessiin osallistumisen mukaan, jolloin palvelu näh-
dään toimintoina tai toimintojen sarjana suorassa vuorovaikutussuhteessa asiak-
kaan kanssa (Grönroos 2000, 81). Tuotteistamisella pyritään juuri näiden toiminto-
jen kehittämiseen. Asiakkaan osallistuminen palvelun tuotantoon ja jokaisen koh-
taamisen erilaisuus nostavat vuorovaikutuksen roolia. Koska palveluidea ja itse 
palvelutuote ovat kohtalaisen helposti kopioitavissa, vuorovaikutus on palveluyri-
tykselle merkittävä keino erottua kilpailijoista. Tästä syystä palveluiden kehittämi-
nen tulee tehdä yhdessä asiakkaan ja asiakaspalvelijan kanssa, jotta vuorovaiku-
tuksesta voidaan kehittää kilpailukeino, jota ei pystytä kopioimaan. (Wilson ym. 
2008, 189.) 
 
Perinteisesti palvelut voidaan erottaa ydin ja liitännäis- palveluihin niiden asiakkaal-
le arvoa antavan merkityksensä mukaisesti. Asiakkaan palveluun yhdistämä mieli-
kuva voidaan nähdä myös osana palvelua. (Lahtinen & Isoviita 2001, 105.) Grön-
roos (2000, 227) puolestaan jakaa palvelun ydinpalveluun, avustaviin ja tukipalve-
luihin. Avustavat tai tukipalvelut voivat olla myös fyysisiä tuotteita, jotka ovat vält-
tämättömiä ydintuotteen käyttämiseksi (avustavat palvelut) tai toimivat ainoastaan 
kilpailijoista erottavana kilpailukeinona (tukipalvelut). (Grönroos 2000, 227.) Ydin-
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palvelu on palvelutuotteen oleellisin ominaisuus, se miksi asiakas haluaa ostaa 
palvelun. Asiakkaan tarpeita vastaava palvelupaketti on mahdollista rakentaa vas-
ta, kun ymmärretään asiakkaan palvelulta tavoittelema hyöty ja palvelun osien 
suhde toisiinsa. (Jaakkola & kump. 2007,11.) On syytä huomioida, että saman pal-
velutuotteen sisällöllinen merkitys voi vaihdella asiakkaasta ja hänen tarpeistaan 
riippuen.  
 
Kuvio 1 osoittaa, miten maatilamajoituksen houkuttelevuutta voidaan lisätä liittä-
mällä ydinpalveluun (yöpyminen) asiakkaan silmissä arvoa nostavia tukipalveluja. 
Asiakas arvioi palvelupaketin houkuttelevuutta ostotilanteessa mielikuvien kautta 
tukipalveluiden suunnasta, mikä tarkoittaa, että markkinointiviestinnän tulee tuoda 
juuri kohderyhmälle arvoa tuottavia lisäpalveluja tehokkaasti esille, esimerkiksi ko-
rostamalla palvelun elämyksellisiä elementtejä (vrt. luku 4.3.1). 
 
 
KUVIO 1. Maatilamajoituksen palvelupaketin muodostuminen (mukaillen, Grönroos 
2000, 229,230; Lahtinen & Isoviita 2001, 124) 
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Palvelut voidaan jakaa inhimillisyyttä tai tekniikkaa korostaviin tai asiakassuhteen 
luonteen mukaan, ajoittain ja jatkuvasti tarjottaviin palveluihin (Grönroos 2000, 84-
85). Jaon perusteella palvelun sisällön määrittäminen ja sille asetettavien tavoittei-
den määrittäminen helpottuvat. Inhimillisyyttä korostavat (high- touch) palvelut ovat 
riippuvaisia tuotantoprosessiin osallistuvista ihmisistä, kun taas tekniikkaa korosta-
vat (high- tech) palvelut perustuvat automatisoituihin resursseihin, kuten tietotek-
niikkaan tai muihin teknisiin laitteisiin. Huomioitavaa on, että luokittelut eivät sulje 
toinen toistaan pois, vaan voivat esiintyä palvelukokonaisuudessa toisiaan täyden-
tävästi. (Grönroos 2000, 84- 85.) Esimerkiksi kuntosalille sisäänkäynti tapahtuu 
asiakkaan sormitunnisteella, jolloin vastaanoton toiminnot on automatisoitu, mutta 
itse ydinpalvelu aerobic- tunti vaatii asiakaspalvelijan osallistumisen palvelun tuo-
tantoprosessiin. Resurssien automatisoiminen koetaan helposti asiakaspalvelun 
laatuun negatiivisesti vaikuttavana tekijänä. Kuitenkin kaikkien sellaisten toiminto-
jen automatisoiminen, jotka eivät ole asiakkaan näkökulmasta merkityksekkäitä, on 
suositeltavaa ja Parantaisen (2003, 48) mukaan viestii asiakkaalle ammattitaitoa. 
Seuraamalla asiakkaan tarpeiden ja arvonannon kehittymistä, tiedetään missä 
osissa tekniikan määrää voidaan lisätä palvelun laadun kärsimättä (Zeithaml, Pa-
rasuraman & Berry 1990, 35). Toisaalta liitettäessä tekniikka palveluun elämysten 
tuottamiseksi tekniikan vaikutus palvelun laatuun voi olla positiivinen.  
 
Palvelut voidaan luokitella myös sen mukaan ovatko asiakassuhteet pääsääntöi-
sesti jatkuvia, jolloin asiakaskontakteja on usein, vai ajoittaisia, jolloin asiakassuh-
teet ovat enimmäkseen kertaluonteisia (Grönroos 2000, 84- 85). Edellisen luokitte-
lun perusteella voidaan määritellä asiakkaalle tärkeät ja vähemmän tärkeät palve-
lun elementit. Esimerkiksi luottamus ja joustavuus korostuvat asiakkaan ja pankin 
välisessä suhteessa ja kertaluonteisissa matkailupalveluissa palveluympäristön 
merkitys on selkeästi suurempi. 
 
Matkailupalvelut ovat inhimillisyyttä korostavia ja enimmäkseen ajoittaisia, asiakas-
suhteiden ollessa kertaluonteisia. Palveluiden kehittämiselle se asettaa haasteita 
vuorovaikutuksen, laadun ja kannattavuuden suhteen. Vuorovaikutuksen koroste-
tun roolin ansiosta henkilöstön merkitys matkailupalvelun tuottamisessa on suu-
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rempi kuin tekniikkaan perustuvissa palveluissa. Kertaluonteisista asiakassuhteista 
johtuen esimerkiksi asiakaspalautteen saaminen on hankalaa, koska motivaatio 
kertaluonteisen palvelun kehittämistä kohtaan on vähäinen, mikä hankaloittaa laa-
dun mittaamista. Lisäksi kertaluonteisuudesta johtuva uusien asiakkaiden hankki-
minen on selkeästi kalliimpaa kuin olemassa olevien asiakassuhteiden ylläpitämi-
nen (Lahtinen & Isoviita 2001,88). 
 
 
3.2 Laadun määrittäminen  
 
Laatua ja sen osatekijöitä voidaan tarkastella useista eri näkökulmista. Tuotantota-
louden vallitessa laatu liitettiin ainoastaan tuotteen tai palvelun tekniseen laatuun, 
siihen mitä tuotettiin. Palvelutalouden aikakaudella laatu yhdistettiin laajempaan 
kokonaisuuteen, jonka perusteella laatuajatteluun lisättiin teknisen laadun ulottu-
vuuden lisäksi toiminnallisen laadun ulottuvuus, miten. Asiakaslähtöisen ajattelun 
myötä asiakkaan kokeman kokonaislaadun muodostumiseen on kiinnitetty erityisen 
paljon huomiota. Yksilön aikaisempien kokemusten ja odotusten palvelun laadusta 
sekä palvelumaiseman (serviscape) eli missä palvelua tuotetaan, on todettu vaikut-
tavan teknistä laadun ulottuvuutta enemmän siihen, millaiseksi asiakas palvelun 
kokee. (Grönroos 2000, 97- 102).  
 
Palvelun laadun johtamisessa haastavaa on laadun määrittäminen. Koska palvelun 
laatu on palvelun käyttäjän subjektiivinen kokemus, johon vaikuttavat useat palve-
lun tarjoajan vaikuttamattomissa olevat abstraktit asiat, kuten asiakkaan aikaisem-
mat kokemukset, laadun johtaminen voidaan kokea haastavaksi. Oleellista on ym-
märtää palvelun osien merkitys asiakkaan arvontuotantoprosessissa. On todettu, 
että asiakkaat eivät muodosta käsitystä palvelun laadusta ainoastaan sen lopputu-
loksen perusteella, vaan laatu muodostuu asiakkaan silmissä kaikesta, mikä liittyy 
palvelun tuottamiseen (Zeithaml ym. 1990,16). Edellisellä viitataan palveluympäris-
tön, asiakaspalvelun ja viestinnän merkitykseen laatumielikuvan syntymisessä. 
Mielikuva palvelun laadusta puolestaan muokkaa asiakkaiden odotuksia palvelun 
laadun suhteen. (Lahtinen & Isoviita 2001,123, Grönroos 2000,101.) 
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Oleellista laadun kokemisessa on asiakkaan palvelulta odottaman ja toteutuneen 
laadun välinen suhde. Kun palvelun laatu toteutuessaan vastaa asiakkaan odotta-
maa laatua, laadun koetaan olevan riittävän hyvää. Palvelun laadun tulee ylittää 
asiakkaan odotukset laadun suhteen, jotta asiakas kokee laadun poikkeuksellisen 
hyväksi. Puolestaan laatukokemuksen jäädessä odotetusta asiakas kokee laadun 
huonoksi. (mm. Zeithaml ym.1990,18; Grönroos 2000,105.) 
 
Miten laatuodotuksiin voidaan vaikuttaa? Toisin sanoen mitkä asiat vaikuttavat asi-
akkaiden odotusten syntymiseen? Zeithaml ym.(1990,19) luettelevat tutkimustensa 
pohjalta seuraavat asiat: 
 
 ”puskaradio” eli toisten ihmisten puheet 
 yksilön tarpeet (johdettuna persoonasta) 
 aikaisemmat kokemukset 
 yrityksen ulkoinen viestintä 
 
Yksittäisen matkailupalvelun tuottajan mahdollisuuksia vaikuttaa asiakkaiden laa-
tuodotuksiin palvelujaan kohtaan rajoittavat asiakassuhteiden kertaluonteisuus ja 
markkinointiresurssien riittämättömyys. Kohderyhmän muodostuessa ulkomaalai-
sista puskaradion ja aikaisempien kokemusten merkitys laatuodotusten muodos-
tumisessa on selvästi vähäisempi kuin esimerkiksi lähialueen asukkaiden ollessa 
kohderyhmänä. Ulkomaalaisilla matkailijoilla ei ole aikaisempia kokemuksia juuri 
kyseisestä palvelusta, mutta heillä saattaa olla kokemuksia ja mielikuvia aikai-
semmalta Suomen matkaltaan muovaamassa laatuodotuksia. Laatuodotukset voi-
vat perustuvat erinäiseen informaatioon (totta tai ei), jota asiakas on kotimaassaan 
Suomesta saanut tai siihen liittänyt. Matkailupalvelupaketit koostuvat usein usean 
yrittäjän palveluista, jotka asiakas mieltää yhdeksi kokonaisuudeksi ja arvioi koko-
naislaatua sen mukaan (Verhelä & Lackmann 2003, 15). Tästä syystä yhtenäisten 
laatustandardien sekä yhtenäisen ulkoisen viestinnän merkitys palvelun laadun ja 
siihen kohdistettavien odotusten syntymisessä on suuri.  
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Zeithaml, Parasuraman ja Berry (1990, 35) luettelevat palvelun laadun saavuttami-
seksi ja ylläpitämiseksi tarvittavan jatkuvaa (1) asiakkaiden oletuksien palvelun 
suhteen seuraamista, (2) palvelun toimittamisessa tapahtuvien virheiden selvittä-
mistä sekä (3) oikeanlaisten toimien tekemistä laadun parantamiseksi. Palveluiden 
tuottamiseen, kuluttamiseen ja arvioimiseen liittyvät abstraktit asiat ja subjektiivi-
suus tekevät myös asiakkaan arvonantoprosessista moniulotteisen ja vaikean ym-
märtää (Zeithaml ym.1990,16).  
 
 
3.2.1 Palvelun laatu-ulottuvuudet  
 
Palvelun laadun määrittää aina asiakas kokemansa kokonaislaadun perusteella. 
Kokonaislaatumielikuva muodostuu asiakkaalle kolmen eri osa-alueen summana, 
palvelun teknisen, toiminnallisen ja vuorovaikutuslaadun (Verhelä & Lackman 
2003, 41). Kuvion 2 esittämällä tavalla asiakas kokee palvelun kokonaislaadun 
teknisen-, toiminnallisen- ja vuorovaikutuslaadun yhteisvaikutuksesta. Palvelun 
toiminnallinen ja tekninen laatu ovat monistettavissa, jolloin vuorovaikutuksen pai-
noarvo sekä asiakkaan laatukokemuksen syntymisessä että kilpailijoista erottava-
na kilpailukeinona kasvaa. Tuotteistamisen avulla voidaan vaikuttaa parantavasti 
palvelun tekniseen ja toiminnalliseen laatuun vakioimalla materiaaleja ja toiminta-
tapoja. Vuorovaikutuksen vakiointi johtaa yleensä vuorovaikutuslaadun laskemi-
seen. Tarinan avulla vuorovaikutus voidaan vakioida osittain ja jättää asiakaskoh-
taiselle reagoinnille tilaa, yksilöllisyys säilyy ja tasalaatuisuus lisääntyy. Vuorovai-
kutus sekä tarina ovat molemmat elämyksen elementtejä (Tarssanen 2009,14). 
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KUVIO 2 Palvelun laadun ulottuvuudet (Verhelä & Lackman 2003, 41) 
 
 
3.3 Palvelujen tuotteistaminen  
 
Tuotteistaminen on palvelujen kehittämistä. Ei mikään uusi asia. Se perustuu tut-
tuihin yrityksen johtamiseen ja kehittämiseen liitätettäviin toimintoihin, kuten tuote-
kehitykseen, toimintojen tehostamiseen, innovatiivisuuteen ja asiakaslähtöisyyteen. 
Tuotteistamiselle on vaikea löytää yhtä tieteellistä määritelmää, ja siihen liittyvistä 
toiminnoista puhutaan myös palvelujen konseptointina, systematisointina tai palve-
lumuotoiluna. Palvelujen tuotteistamista voidaan kuvata muun muassa asiakasläh-
töiseksi ja innovatiiviseksi yrityksen strategian mukaiseksi tuotevalikoiman kehittä-
miseksi, tavoitteena on kilpailukyvyn parantaminen. Innovaatiot liitetään vahvasti 
tuotteistamiseen, ja ne voivat liittyä toimintoihin, palveluun, jakelukanaviin tai ver-
kostoihin. Palveluinnovaatio on parhaimmillaan moniulotteinen, ja siinä prosesseja 
uudistetaan ja kehitetään avoimesti joka suuntaan. (Jaakkola, Orava & Varjonen 
2007,1-3.) 
 
Huolimatta palvelun laadun subjektiivisesta luonteesta laatua voidaan parantaa 
suunnittelemalla laatu osaksi kaikkea toimintaa. Tuotteistaminen on palvelun pilk-
komista osiin kriittisten kohtien hahmottamiseksi ja kokoamista osista asiakaan 
tarpeita parhaiten vastaava kokonaisuus. Palveluprosessin kaikki toiminnot doku-
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mentoidaan sekä kohderyhmän ja yrityksen tarpeet huomioiden standardisoidaan 
helposti monistettaviksi itsenäisiksi osiksi. Standardisoimisen ja tarkan dokumen-
toinnin ansiosta palvelun laadulliset virheet vähenevät eli tasalaatuisuus lisääntyy. 
Laadun kokemiseen positiivisesti vaikuttavat palvelupakettien ostamisen helpotta-
minen selkeällä sisällön ja hinnan kuvaamisella. (mm. Jaakkola & kump. 2007, 2-3; 
Grönroos 2000, 227–228; Verhelä & Lackman 2003, 75.) 
 
Suunnitelmallisella tuotteistamisella pyritään vähentämään palveluiden kysynnän 
vaihtelusta, laadunhallinnasta sekä kannattamattomuudesta syntyviä ongelmia. 
Tavoitteena on kehittää ja uudistaa palvelua niin, että asiakas saa maksimaalisen 
hyödyn ja yrityksen kannattavuus paranee laadun ja tuottavuuden parantuessa. 
Tuotteistettu palvelu on paketoitu asiakkaan tarpeita tyydyttäväksi palvelupaketiksi, 
jonka ostaminen ja myyminen on selkeän sisällönkuvauksen ja hinnoittelun ansios-
ta helppoa ja kannattavaa. Lähtökohtana tuotteistamisessa voidaan pitää palvelu-
tarjooman määrittämistä, palvelujen ryhmittelyä sekä palvelujen tuotantoprosessin 
sisällön ja laadun määrittelyä. (mm. Jaakkola ym. 2007, 2-3; Grönroos 2000, 227- 
228; Verhelä & Lackman 2003, 75.) 
 
Tavoitteista riippuen tuotteistamista voidaan toteuttaa erillisenä kehitysprojektina 
tai se voi olla osa yrityksen jokapäiväistä toimintaa, jolloin se ei eroa palvelujen 
asiakaslähtöisestä kehittämisestä. Kehittämisen tavoitteena voi olla tarpeista ja 
resursseista riippuen muun muassa: 
 
• nykyisen palvelun tyylin muutos 
• nykyisen palvelun parannus 
• nykyisen palvelutarjooman laajennus nykyisille kohdemarkkinoille 
• uudenlainen palvelu olemassa olevaan tarpeeseen 
• täysin uusi ratkaisu uuteen tarpeeseen 
(Jaakkola ym. 2007,1-3; Wilson ym. 2008, 190.) 
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3.3.1 Tuotteistamisen keskeiset hyödyt palveluyrityksessä 
 
Tuotteistamisella palveluyrityksessä saavutettavista hyödyistä merkittävin on kan-
nattavuuden paraneminen. Kannattavuus paranee, kun palvelua tukevat toiminnot 
tehostuvat niiden määrittämisen ja standardoimisen kautta. Kannattavuutta voi-
daan parantaa lisäksi kiinteän hinnoittelun lisäämisellä, mikä puolestaan on mah-
dollista palvelupakettien vakioimisen avulla. Varmuus palvelun sisällöstä ja toteu-
tuvasta hinnasta lisää yrityksen hinnoittelu vapautta asiakkaan silmissä. Toisin sa-
noen asiakas on valmis maksamaan ylimääräistä epävarmuuden poistamisesta, 
mikä yleensä liittyy abstraktin palvelun ostamiseen. (Parantainen 2007, 48.) Opti-
maalisen rutiinin omaisten avustavien toimintojen vakioimisen kautta sisäistä te-
hokkuutta voidaan lisätä asiakkaan yksilöllisen huomioimisen kärsimättä (Parantai-
nen 2007, 120- 121).  
 
Markkinoiden ollessa niin sanotusti kyllästetyt keskenään samankaltaisilla palveluil-
la, missä kilpailevien yritysten ydinpalvelut vastaavat yhtä hyvin asiakkaan tarpei-
siin, perinteisillä kilpailukeinoilla, saatavuudella, hinnalla ja palvelulla ei saavuteta 
kilpailuetua. Tuotteistamisen avulla saadaan luotua kilpailuetua helpottamalla asi-
akkaan ostopäätöksen tekoa ja lisäämällä ydinpalvelun ympärille tukipalveluja, joi-
den avulla luodaan lisäarvoa ja erottaudutaan kilpailijoista (Parantainen 2007,106). 
Toisin sanoen kilpailijoista erottautuminen vaatii asiakkaalle arvoa tuottavien tuki-
palveluiden tai – tuotteiden liittämistä ydinpalveluun.  
 
 
3.3.2 Tuotteistamisen vaiheet 
 
Tuotteistaminen alkaa palvelun sisällön ja käyttötarkoituksen eli asiakkaalle tar-
joaman aineellisen ja aineettoman hyödyn, määrittämisellä. Voidaan kysyä mitä ja 
miten on tarkoitus toteuttaa? (Jaakkola ym. 2007, 11) Wilson ym. (2008, 189) 
muistuttavat, että palveluiden kehittämisen tulee olla objektiivista, tarkkaa, asiape-
räistä (ei mielipiteisiin perustuvaa) ja todellisiin metodeihin (ei teoreettisiin pohdin-
toihin) perustuvaa toimintaa. Toisin sanoen analyysien tulee perustua asiaperäi-
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seen informaatioon, kuten laskelmiin ja asiakaskyselyihin. Silloin kehitettävien pal-
veluiden menestyminen on tutkitusti todennäköisempää (Wilson ym. 2008, 189). 
Palvelutarjooman, eli yrityksen kaikkien tarjoamiensa palveluiden analysoimisessa 
on syytä kiinnittää huomiota muun muassa kannattavuuteen, strategian yhteenso-
pivuuteen, palvelun elinkaaren vaiheeseen, riskeihin sekä markkinoihin. Kuviosta 3 
voidaan nähdä tuotteistamisprosessissa huomiotavat asiat sekä tarvittavat toimen-
piteet tavoitteiden saavuttamiseksi.  
 
 
 
 
KUVIO 3. Tuotteistamisprosessi ( mukaillen Jaakkola ym. 2007, 6; Parantainen 
007) 2
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Palvelun hahmottamiseksi asiakkaan näkökulmasta se voidaan jakaa asiakkaan 
siitä tavoitteleman hyödyn mukaan ydin, liitännäis- ja tukipalveluihin. Kehittämises-
sä tulee tietää, mikä osa palvelusta on se miksi asiakas palvelun ostaa ja minkä 
osan avulla on mahdollista erottua kilpailijoista. Jos esimerkiksi pitkällä lennolla 
tarjottava ateria, joka on avustava palvelu ja välttämätön asiakkaan näkökulmasta, 
poistetaan tai korvataan kahvitarjoilulla, asiakkaan kokema kokonaislaatu kärsii. 
Lyhyellä lennolla tarjottava ateria sen sijaan on mahdollista korvata kahvilla asiak-
kaan kokematta kokonaislaadun kärsivän liiaksi.(Grönroos 2000, 227- 228.) Ydin-
palvelu, avustavat eli liitännäispalvelut ja tukipalvelut muodostavat palvelupaketin, 
joita yrityksen palvelutarjoomassa voi olla useita. 
 
 
KUVIO 4. Palvelupaketin muodostuminen (mukaillen, Koivisto 2007,35) 
 
Matkailun toimiala koostuu maakunnissa pääasiassa pienyrittäjistä, joiden ydin-
osaaminen keskittyy kapealle sektorille (Ryymin 2006). Tästä syystä matkailupal-
velupaketin kehittämisessä on edullista tehdä yhteistyötä, jolloin asiakkaalle tarjot-
tavan paketin sisällölliset mahdollisuudet kasvavat. Useamman yrittäjän yhdessä 
tuottama palvelu on hyödyllistä kuvata blueprint- kaavion avulla, jolloin kaikille osa-
puolille syntyy selkeä kuva roolistaan palvelupaketin osana. Prosessien yksityis-
kohtainen kuvaaminen asiakkaan näkökulmasta on avuksi muun muassa palvelun 
elämyksellisyyden kehittämisessä. (Bitner, Ostrom & Morgan 2007,4.) 
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3.3.3 Palveluprosessin kuvantaminen (Blueprinting) 
 
Palvelun sisällön lisäksi on määriteltävä palvelun tuottaminen ja toteutus. Palvelut 
koostuvat toimintojen, prosessien sarjasta ja niiden toteutuminen ja arviointi perus-
tuvat asiakkaan kokemukseen. Tästä syystä myös kehittämisen pitäisi keskittyä 
prosessien, kokemusten ja palvelujen toimittamisen ohjaamiseen. (Bitner ym. 
2007, 2.) Asiakkaan osallistumisen palvelun tuottamiseen perusteella palvelupro-
sessi voidaan jakaa asiakkaalle näkyviin (front office) ja näkymättömiin toimintoihin 
(back office). Palvelun toteutusvaihetta kuvattaessa palveluprosessien kuvaaminen 
aloitetaan asiakkaan näkökulmasta, ja edetään yrityksen sisäisiin toimintoihin ja 
tukijärjestelmiin. Yksinkertaisen kaavion avulla voidaan hahmottaa tietyn palvelun 
tuottamiseen tarvittavat resurssit, minkä perusteella toiminnan suunnittelu tehostuu 
ja kustannusten arvioiminen helpottuu. (Jaakkola ym. 2007,15.) 
 
Tuotantoprosessien yksityiskohtaista hahmottamista varten voidaan käyttää Blue-
printing- menetelmää. Se on verrattavissa hyödykkeen rakennusohjeeseen, jossa 
on yksityiskohtaisesti kuvattu tuotteen valmistaminen. Tavoitteena on palvelun 
tuottamisen kokonaisvaltainen hahmottaminen toimintojen selkeän ja yksityiskoh-
taisen kuvaamisen avulla. Blueprint- kaavion tarkoitus on kiinnittää huomiota kehit-
tämistä vaativiin kohtiin sekä luoda selkeä kokonaiskuva palvelun tuottamisesta 
kaikille tuottamiseen osallistuville. Kuvion 5 mukaisesti kaavio on jaettu horisontaa-
lisesti asiakkaalle näkyviin, näkymättömiin sekä yrityksen sisäisiin toimintoihin. Li-
säksi kaaviossa kuvataan vertikaalisesti toimintoja asiakkaan etenemisen palvelu-
toimintojen mukaan. Blueprint- kaaviossa huomioidaan niin tekniset, ihmis- kuin 
fyysiset resurssit. (Wilson ym.2008,197–206.)  
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KUVIO 5. Palvelun blueprint- kaavio (Bitner ym.2007,8) 
 
 
Blueprint- kaaviota voidaan käyttää hyväksi muun muassa tarkasteltaessa palvelua 
asiakkaan näkökulmasta tai kun tavoitteena on tehostaa kontaktihenkilöiden toi-
minnan määrittäminen tai tehostaminen (Wilson ym.2008,203). Oleellista blueprint- 
kaavion tekemisessä on, että sen tekemiseen osallistuu useampi kuin yksi henkilö, 
jotta kuvauksesta saadaan mahdollisimman objektiivinen. Kehittämistoimenpiteet 
voivat kohdistua tavoitteista riippuen, joko asiakkaalle näkymättömiin tai näkyviin 
prosesseihin tai molempiin.  
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3.3.4 Vakioimisella tasalaatuisuuteen 
 
Palvelun vakioimisen tasoon vaikuttavat kohderyhmän tarpeiden samankaltaisuus 
(Jaakkola ym. 2007, 19). Yrityksen tulee määritellä jokaisen palvelupaketin kohdal-
la optimaalinen vakioimisen taso. Siinä tulee kiinnittää huomiota palveluprosessien 
näkymiseen ja merkitykseen asiakkaalle palvelun kokemisessa. Vakioimisen tason 
tulee olla linjassa yrityksen laajemman strategian ja vision kanssa.(mm. Jaakkola 
ym. 2007, 19; Parantainen 2007,18) 
 
Vakioiminen kohdistuu palveluyrityksessä ensisijaisesti asiakkaalle näkymättömiin 
back office toimintoihin, joista asiakas ei ole välttämättä edes tietoinen. Tällaisten 
rutiininomaisten avustavien- ja tukitoimintojen vakioiminen tehostaa toimintoja ja 
parantaa kokonaislaatua. Vakioimisella tarkoitetaan toiminnon määrittämistä ja yk-
sityiskohtaista dokumentointia, jonka perusteella eri henkilöt voivat tuottaa palvelun 
aina ohjeen mukaan, saman laatuisena. Esimerkkinä ravintoloiden annoskortit, 
joiden sisältämän reseptiikan avulla jokainen pippuripihvi on samanlainen riippu-
matta siitä, kuka on hellan takana. Tällä tavoin tuotesuunnittelusta vastaava keit-
tiömestari voi keskittyä ydinosaamiseensa, kehitystyöhön. Dokumentointi edistää 
luontevasti myös organisaation sisäistä tiedon ja osaamisen siirtymistä. Tuotteis-
tamisen merkitys palvelun laadun ylläpitämisessä on merkittävä.  
 
 
 
KUVIO 6. Moduuleista koostuva palvelutuote (Jaakkola ym. 2007, 20) 
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Front office -toimintojen vakioiminen on back office -toimintojen vakioimista haas-
tavampaa. Vuorovaikutuksen ja yksilöllisyyden merkitys asiakkaan kokonaislaadun 
muodostamisessa on palvelujen kohdalla suuri, minkä vuoksi palvelun joustavuu-
den säilyttäminen on kannattavaa. Osa asiakkaalle näkyvistä toiminnoista voidaan 
kuitenkin standardisoida kuten lomakkeet, tarjouskirjeet, tilausvahvistukset jne.. 
Tällaisten toistuvien toimintojen vakiointi toimii asiakkaan silmissä laatua paranta-
vasti, koska vakioinnin ansiosta palvelu nopeutuu.  
 
Korkeasta palvelun vakioimisasteesta huolimatta palvelu on mahdollista saada 
asiakkaan silmissä näyttämään yksilölliseltä. Palvelupaketti voidaan jakaa erillisiin 
itsenäisiin osiin, jotka ovat erotettavissa itse ydin palvelusta ja mahdollista hinnoi-
tella erikseen. Palvelupaketin kokoamisen itsenäisistä osista, moduuleista, etuna 
on palvelun joustavuus erilaisten asiakkaiden tarpeisiin. Osien hinnoittelu voi olla 
kannattavaa perustaa asiakkaan palvelusta saaman hyödyn mukaan. (Parantainen 
2007,92,106.) 
 
Toiminnan joustavuudella ja vuorovaikutuksen avulla palvelu saadaan asiakkaan 
näkökulmasta tuntumaan edelleen yksilölliseltä vakioinnista huolimatta (vrt. Kuvio 6 
s. 24). Palveluprosessien vakioimisen asteen määrittäminen on yrityksen strategi-
nen päätös, johon vaikuttavat muun muassa tarjottavan palvelun luonne sekä asia-
kas segmenttien samankaltaisuus. Tuotteistettaessa palveluprosessit pilkotaan ja 
vakioidaan, jolloin prosesseja on mahdollista arvioida ja kehittää osissa. Toiminnan 
tarkasteleminen osissa helpottaa elämyksen elementtien liittämistä palveluun ja 
sen tuottamiseen. 
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3.3.5 Tasalaatuinen palveluketju 
 
Matkailupalveluiden laadun ymmärtämisessä ja siihen vaikuttavien tekijöiden tun-
nistamisessa olennaista on matkailutuotteen laajuuden hahmottaminen asiakkaan 
näkökulmasta. Asiakkaan matkailutuote alkaa usein jo matkan suunnittelusta ja 
päättyy vasta matkailijan palatessa kotiin. Matka muodostuu useiden osien muo-
dostamasta palveluketjusta, jota asiakas arvioi yhtenä kokonaisuutena (Verhelä & 
Lackman 2003, 15). Siitä syystä yhtenäiset, standardoidut toimintatavat edesautta-
vat palveluketjun laadun ylläpitämisessä. 
 
Asiakkaan odotuksia palvelun laatua kohtaan muokkaavat muun muassa aikai-
semmat kokemukset palvelusta tai sen tuottajasta syntyneet mielikuvat eli imago 
(mm. Lahtinen & Isoviita 2001,55; Grönroos 2000,104- 105). Koska matkailupalve-
lut ovat usein kertaluonteisia, eikä aikaisempia kokemuksia ole, korostuu mielikuvi-
en merkitys laatuodotusten syntymisessä (Zeithaml ym. 1990, 19.) Yritys pyrkii 
muokkaamaan imagoaan toimintansa lisäksi luomalla markkinointiviestinnässä 
brändin eli identiteetin itselleen (Grönroos 2000, 377). Matkailuklusterin katto-
organisaation Suomessa, Matkailun edistämiskeskuksen MEK, julkaiseman kult-
tuurimatkailun strategiassa on määritelty Suomen maabrändin, tavoite. Sen mu-
kaan matkailu Suomi halutaan yhdistettävän neljään C:hen:  
 
  Credible (Luotettava)  
   Creative (Luova)  
  Contrasting (Positiivisesti vastakohtainen)  
   Cool (Kiva ja viileä)  
 
 
“Nämä on vahvistettu matkailumaabrändin kulmakiviksi, mutta niitä ei välttämättä 
viestitä sellaisinaan. Maabrändin syntymisen ehto on kuitenkin yhdenmukainen 
viestintä ja tekeminen. Eli matkailun elinkeinon tiivis sitoutuminen yhteiseen brändi-
lupaukseen on yksi onnistumisen edellytyksistä. “(Matkailun editämiskeskus 2009, 
13.) 
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Yhtenäisen maabrändin merkitys erityisesti ulkomaalaisten matkailijoiden silmissä 
on erittäin tärkeä jokaiselle pienimmällekin matkailuyritykselle. Positiivinen ja kiin-
nostava mielikuva ennestään tuntemattomasta kohteesta on merkittävä ostopää-
tökseen vaikuttava tekijä. Brändin luomisessa tulee keskittyä erityisesti viestin si-
säistämiseen organisaatiossa, koska brändi kehittyy asiakkaiden mielissä palvelu-
kokemustensa kautta (Grönroos 2000, 391). Sisäisen markkinoinnin merkitys on 
suuri brändin kehittämisessä, jotta jokainen asiakaspalvelija omaksuu brändin vies-
tin välittää sitä asiakkaalle. Silloin bränikokemus on todellinen ja saa asiakkaassa 
aikaan positiivisen kokemuksen. (Grönroos 2000, 348.) 
 
Myös Pirkanmaan ja Tampereen elämystalouden strategia 2010- 2012- raportissa 
yhtenä toimenpiteenä mainitaan yhtenäisen brändin luominen alueelle. Leonard 
Berry on esittänyt brändin vaalimiseksi neljä ehdotusta, jotka perustuvat menestyk-
sekkäiden palveluyritysten tutkimiseen. Strategiset näkökohdat, jotka Berryn mie-
lestä tulee brändin vaalimisessa ottaa huomioon, ovat: muista erottuminen, oman 
maineen määrittäminen, tunnetason yhteyden luominen ja brändin sisäistäminen 
(Berry 1999, Grönroos 2000, 384- 385 mukaan). Muista erottumiseen liittyy vah-
vasti innovatiivisuus. Oman maineensa voi määrittää kehittämällä jotain mikä asi-
akkaalle tärkeää ja toimittaa se kilpailijoita paremmin. Jotta yritys saa luotua tunne-
tason yhteyksiä asiakkaisiinsa, brändin tulee heijastaa myös yrityksen asiakkaiden 
ydinarvoja, siitä huolimatta, että ne eivät aina ole loogisia ja taloudellisia (esimerk-
kinä pankkipalveluiden liittäminen vahvasti perhearvoihin).  
 
Edelliset kohdat haihtuvat savuna ilmaan, jos viimeistä kohtaa, brändin sisäistämis-
tä ei suoriteta huolella. Sillä viitataan palveluprosessissa välittyvään brändikoke-
mukseen, joka syntyy asiakaspalvelijan ja asiakkaan välisessä vuorovaikutukses-
sa. (Grönroos 2000,388.) Kehittäessään palveluaan yrittäjän tulee ottaa huomioon 
koko alueellista matkailusektoria koskevat brändi- ja laatutavoitteet ollakseen mu-
kana luomassa yhtenäistä matkailuelämystä. 
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4 ELÄMYSKESKUSTELUA 
 
 
Aikoinaan vuosisatoja sitten, kun elämys-termi on eri kulttuureissa otettu käyttöön, 
sillä on viitattu elämiseen, elämänmittaiseen kokemiseen ja elämisen prosessiin 
(Saarinen 2002, 5, Karppinen 2005, 29 esim. Tarssasen & Kyläsen mukaan ). Ny-
kyään elämys- termillä tarkoitetaan paljon konkreettisempaa, yleensä, merkityksel-
listä, voimakasta tai ainakin tärkeää kokemusta tai tilannetta (Tarssanen & Kylänen 
2007, 101). Lisääntyneen elämyskeskustelun tavoitteena on kulttuurin tuotteista-
minen. Fuusio edellyttää uusien toimialat ylittävien yhteistyömallien syntymistä, ja 
usein elämyskeskustelussa viitataankin luoviin toimialoihin ja niiden yhdistämiseen 
perinteisiin palvelualoihin, kuten matkailusektoriin. (Tarssanen & Kylänen 2007, 
99,101.) Elämys- termi liitetään nykyään lähes mihin tahansa liiketoimintaan, mikä 
johtaa väistämättä termin laatuun (Tarssanen & Kylänen 2007, 99). Esimerkiksi 
ripsivärin laittaminen tai autolla ajaminen eivät yleensä tee kokemuksesta elämys-
tä. 
 
Elämyskeskustelua käydään niin sosiologien, liiketaloustieteilijöiden, kasvatustie-
teen, psykologian ja filosofian parissa (Tarssanen & Kylänen 2007, 101- 102). 
Elämyskeskustelun saralla ei voida vielä puhua koulukunnista, koska niin tutkimus- 
toimintakentät ovat vielä nuoria. Voidaan kuitenkin erottaa kolme vallitsevaa suun-
tausta, jotka ohjaavat elämyskeskustelua. Liiketaloudellinen suuntaus on lähtöisin 
Yhdysvalloista ja se keskittyy elämystalouden, uuden talouden muodon ja uusien 
liiketoimintastrategioiden läpiviemiseen. Toisessa, keskieurooppalaisessa suunta-
uksessa korostuvat voimakkaasti yksilö, asiakas, oppija tai kokija. Tässä yksilö-
keskeisessä näkökulmassa painopiste on elämyksen vaikutuksissa yksilöön ja näi-
den vaikutusten hallinnassa. Kolmas elämyskeskustelun suuntaus on pohjoismai-
nen, johon Suomen vaikutus Ruotsin, Norjan ja Tanskana ohella on ollut merkittä-
vä. Suomalaiset elämystutkijat Sanna Tarssanen Lapin Elämysteollisuuden Osaa-
miskeskuksesta ja Mika Kylänen Lapin Yliopistosta ovat yhdistäneen onnistuneesti 
eri tieteenalojen näkökulmia kehittäessään niin kutsutun elämyskolmio- mallin. Sii-
nä yhdistyvät luontevasti liiketaloudellinen, pedagoginen ja sosiokulttuurinen näkö-
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kulma, heidän perustelleessaan elämyksen tuottamisen mahdollisuuksia. Pohjois-
mainen suuntaus keskittyy siihen, miten elämyksiä tuotetaan, eli konkreettiseen 
tuotesuunnitteluun. (Tarssanen & Kylänen 2007, 111–112.) 
 
Elämyksiä on koettu matkailupalveluiden yhteydessä aikaisemminkin. Suunnitel-
mallisuuden ja elämyksen syntymisen ymmärtämisen puutteesta johtuen elämys-
ten syntyminen on jätetty sattuman varaan. Silloin sen huomioiminen hinnoittelussa 
ei ole mahdollista. Elämysteoriaa hyödyntämällä palveluja kehitettäessä voidaan 
saavuttaa kilpailuetua sekä parantaa yrityksen kannattavuutta, huomioimalla elä-
mys myös hinnoittelussa.(Tarssanen & Kylänen 2007, 113.) Klassinen esimerkki 
(kuvio 7) jossa kahvipavuista jalostetaan ensin tuote (kahvijauhe), tuotteesta palve-
lu (kahvila) ja palvelusta elämys (kahvila elämys), kuvaa sitä, miten jalostaminen ja 
räätälöinti lisäävät tuotteen tai palvelun arvoa, toisin sanoen lisäävät hinnoitteluva-
pautta.(mm. Pine & Gilmore 1999, 2- 4, 6, Tarssasen 2009,19 mukaan.) 
 
 
 
KUVIO 7. Arvonlisääntyminen (Pine & Gilmore 1999, 2- 4, 6, Tarssasen 2009, mu-
kaan) 
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Poikkitieteellisen tutkimustiedon merkitys elämystuotannon johtamisessa ja tuotta-
misen kehittämisessä on Tarssasen ja Kyläsen (2007,109) mielestä ensisijaisen 
tärkeää. Elämystuotteiden erilaisuus palveluihin verrattuina on yhtä suuri kuin pal-
veluiden tuotteisiin verrattuna, mistä syystä aikaisemmat palvelujohtamisen ja – 
tuottamisen mallit eivät sovellu sellaisinaan elämystuotantoon (Pine & Gilmore 
1999, Tarssasen & Kyläsen mukaan).  
 
 
4.1 Elämys vai kokemus 
 
Teoreettinen pohdinta elämyksen syntymisestä alkaa siitä, miten määritellä koke-
muksen ja elämyksen ero tai niiden suhde toisiinsa. Haastavaa elämyksen määrit-
tämisessä on sen subjektiivisuus, johon vaikuttavat tilanne, toiminnan kohde ja ta-
voitteet (Karppinen & Latomaa 2007, 13). Elämys on kokemus, mutta jokainen ko-
kemus ei johda elämykseen. Tarssanen ja Kylänen (2007, 103) määrittelevät elä-
myksen “moniaistiseksi, positiiviseksi ja kokonaisvaltaiseksi tunnekokemukseksi, 
joka voi johtaa kokijan henkilökohtaisen muutokseen”.  
 
Kokemus voi olla myös negatiivinen, mutta vain positiivisesta kokemuksesta syntyy 
elämys. Perttula (2007,64) toteaa elämyksen olevan aina yksilön kokemus. Elä-
myksessä on hänen mukaansa aina kaksi asiaa, “omaan elämään kuuluva tilanne, 
johon suhteessa elämys muodostuu ja koettu ymmärrys, joka ymmärtää kyseisen 
tilan joksikin”. Toisin sanoen, elämyksen kokemisessa korostuvat sen hetkisen ti-
lanteen merkitys (kontekstin) kokijalle sekä yksilön henkinen kyky tai tahto kokea 
tilanteen merkitys itselle. 
 
Yksilöllisyydestä johtuen elämys voidaan määritellä usealla eri tavalla. Tarssasen 
ja Kyläsen edellä mainitussa määritelmässä on kuitenkin kiteytettynä kaikki elä-
myksen kriteerit. Merkittävin elämyksen taso ja erottava tekijä kokemuksesta on 
elämyksen johtaminen kokijassa henkilökohtaiseen muutokseen. Kokijan sen het-
kinen sosiaalinen ja kulttuurinen konteksti, odotukset tilannetta/tuotetta kohtaan 
sekä yksilön aktiivisuus tilanteessa, vaikuttavat kokemuksen muuttumiseen elä-
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mykseksi. Elämyksen syntyminen riippuu yksilöstä itsestään eikä sen syntymistä 
voida varmuudella luvata. Palvelutuottajan on kuitenkin mahdollista luoda edelly-
tykset elämyksen syntymiselle, liittämällä kaikki elämyksen elementit palveluunsa. 
(Tarssanen & Kylänen 2007,113). Kuvio 8 tuo esiin muutamia oleellisia eroja ko-
kemuksen ja elämyksen välillä. 
 
 
 
KUVIO 8. Kokemuksesta elämykseksi 
 
 
4.2 Elämyskolmio-mallin avulla palvelusta elämys  
 
Elämyskolmio-malli on avuksi palvelun elämyksellisyyden arvioimisessa ja kehit-
tämisessä. Se havainnollistaa elämyksen syntymiseen tuotteelta tai palvelulta vaa-
dittavat ominaisuudet sekä elämyksen syntymiseen vaikuttavat yksilön sisäiset te-
kijät, asiakkaan kokemisen tasot. Kokemisen tasot on kuvattu elämyskolmiossa 
vertikaalisessa suunnassa alkaen alhaalta motivaation tasosta ja päättyen kolmion 
huipulle, missä henkisen tason elämyksen kokeminen johtaa muutokseen. Kolmion 
pohjalla on kuvattu elämyksen elementit, joiden tulee olla mukana jokaisella koke-
misen tasolla, elämykseen asti. Jos kolmella ensimmäisellä kokemisen tasolla on-
nistutaan elämys elementtien täyttymisessä, palveluntarjoajan mahdollisuuksien 
32 
vaikuttaa elämyksen syntymiseen voidaan katsoa päättyvän (Tarssanen & Kylänen 
2007,113). Toisin sanoen asiakkaan motivaation, fyysisyyden ja oppimisen tasoon 
voidaan vaikuttaa, kun taas emotionaaliseen ja henkiseen tasoon ei.  
 
Elämyksen subjektiivisuudesta huolimatta, palveluntarjoajan on mahdollista vaikut-
taa elämyksen syntymiseen. Palvelu voidaan niin sanotusti jalostaa elämykseksi 
liittämällä siihen suunnitellusti elementit, jotka tutkitusti edesauttavat elämyksen 
syntymistä. Selvittämällä asiakkaiden taustatekijät ja luomalla suotuisat puitteet ja 
jopa ohjaamalla asiakkaiden kokemusta elämyksellisyyden suuntaan, luodaan 
elämystuotteitta. (Tarssanen 2009,12 ) 
 
 
4.2.1 Palvelutuotteen elämykselliset elementit 
 
Tarssanen ja Kylänen ovat erottaneet kuusi elementtiä - yksilöllisyys, aitous, tarina, 
moniaistisuus, kontrasti, vuorovaikutus- joiden ollessa liitettynä palvelutuotteeseen 
on todennäköistä saada kokijassa aikaan merkittävä, positiivinen ja ikimuistoinen 
kokemus eli elämys. Elementit on kuvattu elämyskolmion (kuvio 9) alareunassa, ja 
ne ylettyvät aina älyllisen kokemisen tasolle. Elementtien täyttymiseen kokemisen 
kolmella ensimmäisellä tasolla voidaan vaikuttaa muokkaamalla ja kehittämällä 
palveluympäristöä sekä palvelun toiminnallista laatua. (Oletuksena, että palvelun 
tekninen laatu on hyvä. (Pine & Gilmore 2007, Tarssasen 2009,19 mukaan). 
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KUVIO 9. Elämyskolmio (Tarssanen 2009, 11) 
 
Yksilöllisyydellä viitataan palvelun asiakaslähtöisyyteen ja joustavuuteen asiakkaan 
tarpeiden ja mieltymysten mukaan. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole palveluiden 
äärimmäinen yksilökohtainen räätälöiminen, mikä nostaa väistämättä kustannuk-
sia. Sen sijaan tavoitteena voidaan pitää palveluiden tuotteistamista eli konseptoi-
mista tasolle, jossa palvelu on joustavuuden ansiosta helposti personoitavaa, ja 
yritykselle kannattavaa. Yksilöllisyys- elementti toteutuu esimerkiksi ryhmän jokai-
sen osallistujan saadessa osallistua valitsemansa tasoiseen aktiviteettiin tai op-
paan muokatessa esityksensä vastaamaan kulloisenkin ryhmän tarpeisiin. (Tars-
sanen 2009,12) 
 
Toinen elämyselementti on aitous. Kuten laadun tai elämyksen, myös aitouden 
määrittää kokija itse. Aitous eli tuotteen tai palvelun uskottavuus on subjektiivinen 
käsite siitä, mitä kokija pitää aitona. Aitous ja autenttisuus ovat Pine ja Gilmoren 
(2007,5) mukaan tulevaisuuden kilpailukeinoja, joita kuluttajat edellyttävät, niin 
tuotteilta kuin palveluiltakin. Matkailussa aitous on esimerkiksi paikallista kulttuuria. 
Paikallisen kulttuurin aitouden määrittäminen riippuu siitä, kenen näkökulmasta 
aitoutta tarkastellaan, sillä jokainen kopio, (representaatio) jonka henkilö näkee, 
muokkaa hänen käsitystään kyseisestä kulttuurista (Bruner 1994, 397, Tarssasen 
2009,13 mukaan). Tästä johtuen matkailupalvelun tuottajalla on toisaalta mahdolli-
suus tarjota asiakkaalle sitä, mitä he odottavat, eli vastata kohderyhmän käsityksiin 
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kohteesta (olivatpa ne miten vääränlaisia tahansa). Toisaalta haasteena on kiinnit-
tää huomiota siihen, että paikalliskulttuuria hyödynnetään tavalla, joka ei loukkaa 
paikallisväestöä ja jonka paikalliset voivat hyväksyä.(mm. Tarssanen 2009, 13.) 
 
Kolmas elämykseen liitettävä elementti on tarina. Tarina liittyy palveluun tai tuot-
teeseen ja sen aitouteen. Hyvä tarina on kuin takuu aitoudesta. Pine ja Gilmore 
puhuvat harmonisoimisesta ja elämyksen teemoittelemisesta, jolla he viittaavat 
palvelun yksityiskohtien sitomista uskottavaksi kokonaisuudeksi tarinan avulla (Pi-
ne & Gilmore 1999, 46- 55, Tarssasen 2009, 14 mukaan). Hyvä tarina on sekoitus 
faktaa ja fiktiota sopivassa suhteessa, legendoja, historiaa ja paikallistietoutta väri-
tettynä tunteisiin vetoavilla juonenkäänteillä. Tarinan avulla tuotteelle ja kokemuk-
selle voidaan antaa sosiaalinen merkitys ja sisältö, millä tarkoitetaan kokijan tahto-
tilan kasvattamista palvelun kokemista kohtaan (Tarssanen 2009, 14). Tarinan kä-
sikirjoittaminen tulee tehdä huolella, jotta vuorovaikutus asiakaspalvelijan ja tuot-
teen välillä säilyy uskottavana ja aitona. Kohderyhmien kulttuurisen erot voidaan 
huomioida tekemällä käsikirjoituksesta eri versioita, ja korostaa juuri niitä asioita, 
jotka ovat kulloisellekin kohdeyleisölle merkityksekkäitä. Ulkomaisen turistin ja koti-
konnuille palaavan henkilön mielenkiinto kohdistuu melko varmasti eri asioihin. 
 
Moniaistinen palvelutuote ärsyttää mahdollisimman monia aisteja tarjoten visuaali-
suutta, tuoksua, ääniä/hiljaisuutta, makuja sekä tuntoaistimuksia tarkoituksen mu-
kaisesti, harmonisessa suhteessa ja sopivassa määrin. Tarkoituksena on lisätä 
tuotteen mukaansatempaavuutta. (Tarssanen 2009, 14.) Aistimukset kuten tietyt 
tuoksut ja maut saavat ihmisissä aikaan voimakkaitakin mielleyhtymiä, jotka eivät 
aina ole positiivisia. Siitä syystä oleellisia aistiärsykkeitä saattaisi olla viisasta testa-
ta kohderyhmän edustajalla/ -jilla ennen tuotteen asettamista myyntiin. 
 
Kontrastilla viitataan palvelun kontrastia asiakkaan näkökulmasta, eli koetun palve-
lun eroa kokijan arkeen. Kontrastin luomiseksi on tunnettava mahdollisimman tar-
kasti se ympäristö ja siinä vaikuttavat tavat, se mistä asiakas tulee, asiakkaan kan-
sallisuus ja kulttuuri, jotta voidaan tarjota jotain ” uutta, eksoottista ja tavallisuudes-
ta poikkeavaa” (Tarssanen 2009, 14). Hyvin pienilläkin asioilla voidaan korostaa 
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erilaisuutta liittämällä ne hyvään tarinaan. Kontrastin merkitys elämyksen syntymi-
sessä on erittäin suuri juuri siinä piileveän erilaisuuden ansiosta. Erilaisen kokemi-
nen vapauttaa yksilön tarkastelemaan itseään ja kokemaan asioita eri näkökulmas-
ta, vapaana arjen rajoitteista (Turner & Turner 1978, 249- 253; Jokinen 1991, 133–
134; Sepänmaa 1998, 19, Tarssasen 2009,14 mukaan). 
 
Viimeinen elämyksen elementti on vuorovaikutus. Yhdessä kokeminen, yhteisölli-
syys ja siihen liittyvä sosialisaatio (tunne yhteisesti arvostetuista ominaisuuksista) 
ovat tutkitusti osa tuotteen houkuttelevuutta (Perttula 2006, 70, Tarssasen & Kylä-
sen 2007,116, mukaan). Sosialisaation koetaan nostavan yksilön statusta, minkä 
vuoksi yhteisöllisyys lisää elämyksen syntymistä. Yhteisöllisyyden syntymistä voi-
daan lisätä esimerkiksi esittelemällä ryhmämatkalle osallistuvat toisilleen tai tee-
moittamalla tuote niin, että asiakasryhmä koostuu keskenään samanhenkisistä 
asiakkaista. 
 
 
4.2.2 Asiakkaan kokemisen tasot 
 
Elämyksen kokeminen alkaa asiakkaan kiinnostuessa palvelusta. Toisin sanoen 
motivaation tasolla tarkoitetaan asiakkaan mielenkiinnon herättämistä palvelua 
kohtaan. Siihen voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnän keinoin, luomalla odotuk-
sia ja esittämällä lupauksia tarjolla olevasta palvelusta. Kiinnostumisen tason elä-
myksellisten elementtien toteutumista voidaan analysoida vastaamalla seuraaviin 
kysymyksiin: 
- Onko palvelusta välittyvä mielikuva ainutlaatuinen ja houkutteleva? (Yksilöl-
lisyys) 
- Pystytäänkö annettu lupaus lunastamaan? (Aitous) 
- Tuleeko palvelun sosiaalinen merkitys esille markkinoinnissa?(Tarina) 
- Onko palvelun moniaistisuus havaittavissa viestinnässä?(Moniaistisuus) 
- Tuodaanko markkinointiviestinnässä erilaisuutta esille kohderyhmän näkö-
kulmasta? (Kontrasti) 
- Käytetäänkö markkinointikanavia monipuolisesti? (Vuorovaikutus) 
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Fyysisellä tasolla tapahtuu aistiminen. Palvelu otetaan vastaan, koetaan, tunne-
taan, havaitaan ja tiedostetaan (LaSalle & Britton2003, 9, Tarssasen 2009, 15 mu-
kaan). Fyysisellä tasolla, joka korostaa palveluympäristön merkitystä, elämyksen 
elementit välittyvät kaikkein varmimmin vastaanottajalle, olettaen, että ne ovat koki-
jalle miellyttäviä. Vessahätä, nälkä, jano, epämiellyttävä lämpötila tai turvattomuus 
saa kokijassa fyysisen tason kokemuksen tuntumaan negatiiviselta, jolloin elä-
myselementit eivät täyty (Tarssanen. 2009, 15). 
 
Elämyksen elementit fyysisen kokemisen tasolla liittyvät suoranaisesti palveluym-
päristöön eli fyysiseen tilaan jossa palvelu tuotetaan. Palveluympäristön vaikutusta 
asiakkaan palvelun laadun kokemiseen palvelutuotannossa on tutkittu paljon, ja 
sen kokonaisvaikutelman on todettu muodostuvan kolmesta eri osasta:  
 
Tilan  olosuhteet (lämpötila, ilman laatu, musiikki, melu, tuoksu jne.)  
välineet (rakenne, kalustus, laitteet jne.)  
toiminnallisuus (opasteet, tyyli, esineet jne.)  
 
muodostavat asiakkaan hahmottaman fyysisen kokonaisuuden palveluympäristös-
tä (servicescape) (Bitner, 1992,65). Asiakas muodostaa mielikuvan palveluympä-
ristöstä elämyksellisten elementtien kokonaisvaikutelman perusteella, jolloin ei riitä, 
että yksi asia on mietitty loppuun, mutta toinen jätetty miettimättä.  
 
Fyysisen ja älyllisen tason kokeminen tapahtuu jokaisen kokijan kohdalla. Älyllisen 
tason kokemisen aikana prosessoidaan aistiärsykkeet ja niistä muodostuvat mieli-
piteet (LaSalle & Britton2003, 9, Tarssasen 2009, 15 mukaan). Hyvä tuote on sel-
lainen, joka tarjoaa älyllisellä tasolla mahdollisuuden oppia jotain uutta. Yksilölli-
syys tarkoittaa tässä yhteydessä älyllisen tason tiedollisen tai taidollisen kiinniosta-
vuuden tarjoamista. Autenttisuus korostuu tällä tasolla, viitaten tuotteen kulttuuri-
seen kestävyyteen, eli siihen miten aidosti palvelutuote vastaa paikallista kulttuuria 
ja on luonteva osa toimintaympäristöään. Kontrasti tässä yhteydessä tarkoittaa 
kokijan irtautumista arjesta hyvän tarinan ja harmonisen aistielämyksen ansiosta. 
Vuorovaikutuksen rooli älyllisellä tasolla on niin ikään erityisen tärkeä. Onnistunut 
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vuorovaikutus asiakaspalvelijan ja muiden asiakkaiden kanssa on elämyksen edel-
lytys (Tarssanen 2009,16). 
 
Seuraavilla kokemisen tasoilla, emotionaalisella ja henkisellä tasolla, palvelutuotta-
jan mahdollisuudet vaikuttaa elämyksen syntymiseen asiakkaan kohdalla, loppuvat 
(Tarssanen & Kylänen 2007,113). Emotionaalisen kokemisen tasolla koetaan elä-
mys, kokemuksen muodostuessa kokijan mielessä merkitykselliseksi. Ylimmän, 
henkisen kokemisen tason kokeminen saattaa saada kokijassa aikaan henkilökoh-
taisen muutoskokemuksen, mikäli elämys saa hänessä aikaan positiivisen ja voi-
makkaan tunnereaktion. Muutoksen ei tarvitse olla elämää mullistava, vaan pieni-
kin ero aikaisempaan toimintamalliin riittää. Yksinkertaisesti matkalla koetun mu-
siikkielämyksen voidaan todeta saavuttaneen henkisen kokemisen tason ja johta-
neen muutokseen, kun henkilö alkaa kuuntelemaan aikaisemmin tuntematonta ar-
tistia myös kotona. 
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5 ELÄMYKSIÄ PIRKANMAALLA 
 
 
Matkailun taloudelliset vaikutukset Pirkanmaalla ovat vuosittain lähes 700 miljoo-
naa euroa, josta suurin osa, yli 550 miljoonaa euroa jää Tampereelle. Matkailuklus-
terin liikevaihdon kasvu on viimeisen kahdeksan vuoden aikana ollut 7,7 % ja kas-
vun odotetaan jatkuvan. (Happonen 2009.) Elämystaloudenstrategian Tampereelle 
ja Pirkanmaalle 2010- 2012 julkaiseminen on ajankohtainen esimerkki matkailun 
liiketaloudellisen merkityksen tunnistamisesta, mutta myös elämyskäsitteen rantau-
tumisesta toiminnan kehittämistä ohjaavaksi viitekehykseksi. Tampereen ja Pir-
kanmaan Elämystalouden strategia 2010-2012 painottaa muun muassa toimialara-
jat ylittävän yhteistyön tärkeyttä houkuttelevien ja innovatiivisten palvelupakettien 
aikaan saamiseksi. 
 
Maaseutu & Matkailu- lehden päätoimittaja Nina Vesterinen sanoo tutkimustulosten 
osoittavan selvästi, että Suomen maaseudun matkailullista potentiaalia on vielä 
paljon hyödyntämättä (Vesterinen 2009, 3). Lisäksi hän peräänkuuluttaa pienyrittä-
jistä muodostuvalla alalla verkostoitumisen tärkeyttä ja toimialarajat ylittävää yh-
teistyötä. Yritykset tarvitsevat toistensa, mutta myös valtakunnallisten ja alueellis-
ten kehittämishankkeiden tukea. Pirkanmaalla on tällä hetkellä käynnissä Elämys-
talouden strategiaraportin mukaan lähes kolmekymmentä elämystalouden tai sii-
hen läheisesti liittyvää hanketta.(Tampereen Kauppakamari 2009,22.) Valtakunnal-
lisista hankkeista mielenkiintoinen on Teemapohjaisen kylämatkailun kehittämis-
hanke, joka yhdistää matkailun kehittämisen sekä alueellisen kehittämisen osaa-
misen. Hankkeen pilottiohjelmaan on valittu 12 kylää ympäri Suomea, joissa alu-
eellisen ja paikallisen tuen nojalla sekä matkailun tuottavuutta että kylien elinvoi-
maisuutta ja hyvinvointia tullaan kehittämään. Odotettu tulos on, että ”matkailija 
koetaan koko kylä vieraana”.(Vesterinen 2009, 8-9.) 
 
Elämyksen tunnistaminen omassa arjessa on subjektiivisen asenteen ja näkökul-
man vuoksi vaikeaa. Se johtuu varmasti myös siitä, että elämyksellisyyden ydin 
piilee kokemuksen erossa kokijan omaan arkeen. Arkeen siksi, että arki on henki-
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lökohtainen ja siitä syystä myös jonkin omasta arjesta poikkeavan kokeminen tun-
tuu henkilökohtaiselta eli merkittävältä. Arjen asiat ovat usein pieniä, jopa mitättö-
mältä tuntuvia itsestään selvyyksiä, joita ei tule edes ajatelleeksi ennen kuin joku 
ulkopuolinen viittaa niihin. Näiden pienten asioiden elämyksellisyys riippuu siis kat-
sojan omasta arjesta ja kokemuksen välisestä erosta. Palveluntuottajan tulee tun-
tea kohderyhmän kulttuuri ja arkiset tavat sekä asiakkaan sen hetkiset tarpeet tai 
kiinnostus palvelua kohtaan voidakseen luoda puitteet elämyksen syntymiselle. 
(mm. Tarssanen 2009, 10; Verhelä & Lackman 2003, 36; Tarssanen & Kylänen 
2007,113.)  
 
Paikallinen kulttuuri tarjoaa niin tarinoita kuin kontrastia arkeen, kun ne tuodaan 
oikein esille. Eteläeurooppalaisen matkailijan arkeen eivät kuulu lumi, kesän valoi-
suus ja talven pimeys, sauna tai metsän jokamiehen oikeudet. Tampereen Pirkan-
maan Elämystalouden strategia vihjaa pimeyden tuotteistamisen mahdollisuuteen 
(Happonen 2009). Toimialarajat ylittävällä yhteistyöllä pimeydestä voidaan tehdä 
tuote yhdistämällä siihen valotaide. Tampereella ja valolla on jo olemassa tarina, 
sillä Tampereella sytytettiin Pohjoismaiden ensimmäinen sähkövalo 15.3.1882 
(Tampereen Kaupunki 2007). Pimeyden ja valon liitosta voisi luoda sellaisen yhte-
näisen brändin kaupungille ja koko Pirkanmaalle, joka olisi helposti kaikkien sisäis-
tettävissä.  
 
Vesistön matkailullinen hyödyntäminen on kovin vähäistä Suomessa tuhansista 
järvistä ja järvien tutkitusti tärkeästä merkityksestä turistikohteelle huolimatta (Coo-
per 2006,29). Juuri järven ja järvimaiseman itsestään selvyys omassa arjessamme 
on ehkä syynä sen matkailullisen käytön laiminlyömiseen. Järven ja järvimaiseman 
merkitystä kokemuksellisena tilana ja paikkana voidaan hyödyntää liittämällä jär-
veen tai sen välittömään läheisyyteen aktiivista toimintaa. Maisema-arkkitehtuurin 
ja rakennusten ja toimintojen asettelulla voidaan tuoda järvi osaksi mitä erilaisinta 
palvelua. Erityisesti vesiliikenneyhteyksien integroiminen maaliikenteen kanssa 
kattavan liikenneverkoston luomiseksi edistäisi niin paikallisten kuin matkailijoiden 
liikkumista järven puolelta toiselle. 
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Sauna on toinen suomalaisille arkipäiväinen asia, joka ihmetyttää ja ihastuttaa ul-
komaisia matkailijoita kerrasta toiseen (Pura 2009,22). Jo yksistään saunaan liitet-
tävä alastomuus tekee matkailijaan suuren vaikutuksen, vaikka hän ei sitä itse si-
ten kokisikaan. Tutkimuksen mukaan kysyttäessä mielikuvia Suomesta ulkomaan 
lomakohteena sekä hollantilaiset, saksalaiset että englantilaiset mainitsivat saunan 
(Hentinen 2009). ”Sauna on elävä perinne” sanoo Jorma Pura, yksi saunomisen 
saatavuutta ja näkyvyyttä edistävän GoSauna- Internet-sivuston perustajista. Tästä 
perinteestä on hänen mukaansa mahdollista rakentaa ajankohtainen hyvinvointiin 
liittyvä palvelutuote. (Pura 2009,23.)  
 
Kilpailijoista erottautumiseen matkailumarkkinoilla voidaan hyödyntää elämysteori-
aa ja elämyskolmiomallia. Elämysten tuottaminen on mahdollista liittää osaksi pal-
velutuotetta jo kehittämisvaiheessa. Elämyksen elementeistä aitouden toteutumi-
nen on haasteellista, jos palvelun tuottaja ja erityisesti asiakaspalvelija ei itse ole 
sisäistänyt palvelunsa teemaa. Gilmore ja Pine (2007, 25) olettavat kuluttajien 
poikkeuksetta odottavan saavansa jotain aitoa ja pettyvän, jäädessään sitä kai-
paamaan. Tästä syystä oman ”aitouden” elementtien hahmottaminen ja sisäistämi-
nen on yrittäjälle tärkeää. 
 
 
5.1 Saunasta elämystuote 
 
Miten pirkanmaalaisesta matkailupalvelusta tehdään elämystuote? Tuotteistamis-
prosessin läpi käyminen oman palvelun suhteen vaatii yrittäjältä aikaa ja kärsivälli-
syyttä. Sen avulla palvelun kehittämisestä ja viemisestä oikeaan suuntaan tulee 
helppoa ja yksinkertaista. Palvelun määrittämisen ja yksityiskohtaisen prosessien 
kuvaamisen ansiosta toimintojen kannattavuutta voidaan lisätä ulkoistamalla, kar-
simalla tai automatisoimalla tiettyjä palvelun osia. Tuotteistamisprosessin jokaises-
sa vaiheessa palvelun tarkasteleminen elämyskolmio-mallin mukaan, elämyksen 
elementtien ja asiakkaan kokemisen tason kautta, auttaa palvelun kautta koetun 
elämyksen tuottamisessa. 
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Esimerkki tapauksena esitellään Näsijärven rannalla sijaitseva tilaus perusteella 
toimiva sauna. Tähän asti saunarakennus kokoustiloineen on palvellut pääasiassa 
yrityksiä, joiden ensisijainen tarve on liittynyt tilojen käyttöön. Sauna ja sitä ympä-
röivä luonto ovat muodostaneet asiakkaiden silmissä lähinnä houkuttelevuutta li-
säävän tukipalvelun. Palvelupakettiin asiakkaan on ollut mahdollista lisätä ruoka-
tarjoilu, jota on toimittanut paikallinen yrittäjä. Maailmantalouden notkahduksen 
johdosta yritysten kiinnostus tiloja kohtaan on laskenut radikaalisti ja palvelun uu-
distaminen on edessä. 
 
Yrityksessä tiedostetaan elämystalouden merkitys ja sitä halutaan soveltaa saunan 
kehittämisessä. Tavoitteeksi asetetaan toiminnan uudistaminen siten, että palvelun 
kysyntä ja kannattavuus paranevat. Tavoitteeseen pyritään kehittämällä palvelupa-
kettia tuotteistamisen avulla, mikä edistää kulujen optimoimista ja tuotteen tasalaa-
tuisuutta. Elämyskolmio- mallia apuna käyttäen varmistetaan elämyksen elementti-
en toteutuminen, eli tuotetaan elämystuote, jonka hinnoittelu on perinteistä palve-
lua vapaampaa (Parantainen 2003,88). 
 
Uudeksi kohderyhmäksi määritellään Tampereen matkailijat. Talouden taantumas-
ta huolimatta Tampereen vetovoima tuo matkailijoita kaupunkiin vuosittain noin 900 
000, joista ulkomaalaisia noin 200 000. Ulkomaalaisten kiinnostus suomalaista 
kulttuuria kohtaan, erityisesti saunaa, koetaan mahdollisuutena palvelun kehittämi-
sessä. Toisaalta lähimatkailun asiakas potentiaali voidaan nähdä mahdollisuutena 
tasapainottaa sesonkiluonteista kysyntää.  
 
Sauna asetetaan ydin tuotteeksi, joka suunnitellaan vastaamaan asiakkaiden tar-
peeseen kokea elämyksiä. Saunaan voidaan luontevasti liittää terveys- ja hyvin-
vointi sekä kulttuurinen teema. Saunaa ympäröivä luonto mahdollistaa siihen liitty-
vien aktiviteettien liittämisen palvelupakettiin. Järvi nähdään myös mahdollisuutena 
erilaisille liitännäispalveluille. Järvi itsessään on elämyksellinen suurimmalle osalle 
ihmisistä ja on kiinteä osa suomalaisuutta (Pitkänen & Vepsäläinen 2006, 68). Pe-
rinteinen jako ydin-, avustaviin ja tukipalveluihin viittaa tukipalveluiden merkityk-
seen asiakkaan ostopäätökseen vaikuttavana asiana. Kun palveluun liitetään elä-
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myksen elementit, ydinpalvelun merkitys oikein markkinoituna korostuu. (vrt. life-
style hotellien merkitys matkakohteen valinnassa). Ydintuotteeseen liitetty elämyk-
sellisyys toimii kilpailijoista erottavana tekijänä. 
 
 
5.1.1 Palvelutarjooman kartoittaminen 
 
Saunan nykyinen palvelupaketti koostuu saunasta (puu- ja savu- saunasta), koko-
ustiloista (välineineen) sekä mahdollisuudesta tilausruokailuun. Sauna ”toimite-
taan” asiakkaalle valmiiksi lämmitettynä eli lämmitys- ja lämpimänä pitäminen kuu-
luvat myös pakettiin. Nykyistä ja tavoitteellista tilannetta vertaamalla voidaan näh-
dä ensimmäiset kehittämiskodat (mm. Jaakkola & kump 2007,8). 
 
Tavoitteena on elämyksellinen saunapaketti. Liittämällä palveluun kulttuuria usko-
taan saavutettavan elämyksen yksilöllisyyden ja vuorovaikutuksen elementtejä, 
erityisesti kokijan oppimisen tasolla. Kulttuuria voidaan ilmentää tarinoiden ja kuvi-
en avulla. Tarinoita ja kuvia voidaan yhdistää ja niitä voidaan tuottaa henkilökohtai-
sen kerronnan keinoin tai tekniikan avulla, äänitteeltä. Yrityksessä uskotaan terve-
ysmatkailun suosion kasvuun erityisesti maksukykyisen niin kutsuttujen suurten 
ikäluokkien keskuudessa. Siksi terveysvaikutteisten palveluiden liittäminen sauna-
elämyksen palvelupakettiin koetaan tarpeellisena. 
 
KUVIO 10 Saunapaketti. (mukaillen, Koivisto 2007,35) 
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Määritelmiä vertaamalla voidaan osoittaa ensimmäinen kehityskohta, toiminnalliset 
tilat. Palvelutarjooman luonteen muuttuessa kokoustilojen muuntaminen esimerkik-
si wellness- hoitolan käyttöön on tarpeen. Ydinpalvelua tukemaan kehitettään ruo-
kapalvelu, jonka tarkoitus on tehdä kokemuksesta miellyttävä. Yksilöllisyyttä saa-
daan aikaan kehittämällä muutama luonnossa liikkumiseen liittyvä palvelu. joka 
edellyttää reittien muokkaamista, viitoittamista ja teemoittamista. Tarjooman mää-
rittämisestä siirrytään prosessien mallintamiseen, jotta kaikki tarvittavat toiminnot 
hahmotetaan ja pystytään arvioimaan asiakkaan näkökulmasta. Asiakkaan näkö-
kulma on uudistamisessa tärkeä palvelun ja elämyksen subjektiivisuudesta johtu-
en. Uudistamista ja/tai vakioimista vaativat prosessit löydetään, kun jokainen toi-
minto käydään läpi yhdessä henkilökunnan ja kumppaneiden kanssa. 
 
 
5.1.2 Palveluprosessien mallintaminen eli blueprinting 
 
Mallintaminen aloitetaan varausvaiheesta, jossa ilmenee tarve Internet-sivujen uu-
distamiseen. Markkinoinnissa tulee välittyä elämyksen elementit, jotta asiakkaan 
kiinnostus saadaan herätettyä. Saunan mainonnassa painotetaan yksilöllisyyttä 
(houkuttelevuus kohderyhmän näkökulmasta), aitoutta (kuvat ja lupaukset vastaa-
vat todellisuutta), tarinaa (voidaan ilmentää kuvien avulla, sosiaalinen merkitys pai-
kallisessa kulttuurissa), moniaistisuutta (kuvista välittyvä kuumuus/kylmyys, kiu-
kaan sihinä, jne.) kontrastia (esimerkiksi vihtominen ulkomaisille) sekä vuorovaiku-
tusta, kiinnittämällä erityistä huomiota mainonnan jakelukanaviin.  
 
Saunapalvelun prosesseja dokumentoitaessa asiakkaan näkökulmasta prosessit 
voidaan jakaa karkeasti kuvion 10 mukaisesti ostamiseen, saapumiseen palvelu-
paikalle, palvelun kuluttamiseen sekä poistumiseen palvelupaikalta. Ostaminen 
tehdään asiakkaalle helpoksi kokoamalla saunasta, ruoasta, juomasta ja kuljetuk-
sesta paketti, jota voidaan vaivatta muokata tarpeiden mukaiseksi, koska kaikkien 
osien kustannukset ovat tiedossa prosessien vakioimisen ansiosta. Go Tampereen 
turistitoimisto jälleenmyy pakettia, jossa pyörii taitavasti tuotettu video joka viestii 
palvelun elämyksellisiä elementtejä. On tärkeää, että videoista on erilaisia versioi-
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ta. Koska viestinnässä tavoitellaan aitoutta, sateisella säällä ei tule välittää kuvaa 
auringossa leikkivistä lapsista, sen sijaan kuvata esimerkiksi ainoastaan sisätilojen 
aistikasta tunnelmaa. 
 
 
 
KUVIO 11. Saunapaketin prosessien dokumentointi.(mukaillen, Bitner ym. 2007,8) 
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5.1.3 Elämyksen elementit kehittämisessä 
 
Saapumisessa kiinnitetään huomiota palveluympäristön luoman ensivaikutelman 
lisäksi järven hyödyntämiseen. Laivamatka kaupungin hälinästä rauhallisen luon-
non helmaan valmistaa ja luo odotuksia tulevasta palvelusta. Saapuessaan vieraat 
voivat kirjaimellisesti ”pestä kaupungin pölyt jaloistaan”, mikä lisää kokemuksen 
yhteisöllisyyttä. Odotuksiin ja mielialoihin voidaan vaikuttaa matkan aikana muun 
muassa liittämällä vihdan tuoksua, saunakulttuurista kertovaa kuvitusta tai kerron-
taa laivamatkaan. Ensivaikutelma on erityisen tärkeä ja sitä on tutkitusti vaikea 
muuttaa (Lahtinen & Isoviita 2001, 7). Vuorovaikutuksella voidaan vaikuttaa siihen, 
että asiakkaat tuntisivat olevansa aidosti tervetulleita ja asiakkaiden(customer) si-
jaan vieraita(guest).  
 
Asiakkaiden koostuessa ulkomaalaisista matkailijoista voidaan olettaa, että suuri 
osa heistä ei ole ollut saunassa aikaisemmin tai aikaisempi saunakokemus on ollut 
täysin erilainen. Tästä syystä tapojen ja toimintojen viestiminen vieraille on tärkeää. 
Tiedon voi taitavasti liittää tarinaan, joka tukee palvelun teemaa sen edetessä. In-
formatiivinen osa poistaa epävarmuutta asiakkaissa ja siten lisää palvelun kulutta-
misen mukavuutta. Palvelun teemoittelun eli kaikkien näkyvien todisteiden ja tari-
nan liittämisellä saumattomasti toisiinsa voidaan edesauttaa elämyksen syntymis-
tä. Saunapalveluun voidaan liittää vaikka legendat saunatontuista liitettynä nyky-
päivän suomalaisiin. Kuitenkin niin, että ne kestävät tarkastelun sosiaalisen kestä-
vyyden valossa.  
 
Palvelun kuluttamisen yksilöllisyys ilmenee mahdollisuutena nauttia saunasta omi-
en mieltymystensä mukaan. Toinen ui, toinen ei. Saunassa voi istua alempana vii-
leämmässä tai ylälauteiden kuumuudessa. Fyysisen kokemisen kannalta on tärke-
ää, että vieraita ei jätetä yksin edes saunomisen ajaksi. Heillä täytyy olla mahdolli-
suus saada yhteys henkilökuntaan niin halutessaan. Emäntä tai isäntä voi käydä 
saunassa esimerkiksi pitämässä huolen, että jokaisesta (niin halutessaan) vihdo-
taan ”pahat henget” pois tai opettaa ”oikeita” loitsuja joilla varmistetaan hyvä onni, 
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terveys tai joku muu mikä vetoaa vieraisiin. Osallistuminen vahvistaa sosiaalisen 
yhteyden ja merkityksen vaikutusta ja auttaa elämyksen syntymisessä. 
 
Fyysisen kokemisen onnistumisen kannalta on tärkeätä huolehtia esimerkiksi että 
juotavaa on saatavilla, wc löytyy helposti ja kaikki tilat ja välineet (pyyhkeet, laude-
liinat) ovat siistejä ja tukevat kerrottua tarinaa. Ääni- ja valo tehosteiden avulla voi-
daan vahvistaa tarinan vaikuttavuutta. Suunnittelussa ja toteutuksessa innovatiivi-
set ratkaisut saadaan aikaan yhdistämällä osaaminen multimedia ammattilaisten 
kanssa. Palvelun aineettomuudesta johtuen konkreettisia tuotteita lisätään usein 
palveluihin. Saunan yhteyteen liitetään mahdollisuus ostaa Suomessa valmistettuja 
saunatuotteita, samoja joita asiakkaat ovat jo testanneet palvelun yhteydessä. 
Konkreettiset tuotteet ovat fyysisiä todisteita kokemuksesta kokijalle itselle, mutta 
erityisesti muille ihmisille heidän kertoessaan elämyksestään. 
 
Koska sauna sijaitsee noin puolen tunnin matkan päässä Tampereelta, palvelun 
tuottamiseen kuluu aikaa niin paljon että ruoan liittäminen palveluun on välttämä-
töntä. Fyysisen kokemisen onnistumiseksi nälän tunteen pois sulkeminen auttaa 
palvelun elämyksellisyyden saavuttamisessa. Tarjottavat on tuotteistamisprosessin 
avulla suunniteltu helposti valmistettaviksi, tasalaatuisiksi sekä katteiltaan kannat-
taviksi jolloin niiden valmistaminen on helppo ulkoistaa. Elämyksen tuottamiseksi 
ne on liitetty yhtenäiseen teemaan, valmistustapansa, raaka- aineidensa tai ulko-
näkönsä mukaan. 
 
Poistuminen tapahtuu ohjatusti aina siihen asti kun emäntä/isäntä vilkuttaa laivan 
tai linja-auton perään. Hyvästellessä asiakkaalle kerrotaan mahdollisuudesta ker-
toa kokemuksistaan saunan Internet sivuilla tai mukaan voidaan antaa todistus 
palvelun käyttämisestä, jossa kehotetaan samaan. 
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5.2 Haasteet ja mahdollisuudet 
 
Ensimmäinen kriittinen kohta matkailutuotteen kehittämisessä on kohderyhmän 
tarpeiden ja tavoitteiden ymmärtäminen. Motivaatioon ja tarpeiden syntymiseen 
liittyvää kirjallisuutta on tarjolla runsaasti. Matkailun edistämiskeskus (MEK) tuottaa 
tutkimustietoa matkailumarkkinoinnin kohderyhmistä kansallisuuksien perusteella, 
josta saa tietoa ainakin kohderyhmän demograafisista tekijöistä. Lisäksi Internetis-
tä löytää loputtomasti tietoa eri kulttuureista ja paikallisista tavoista.  
 
Ympärivuotisuus on haaste useimman matkailupalvelun tuottajan kohdalla loma-
kausien keskittyessä kesään. Eurooppalaisten loma- ajankohdissa on jonkin verran 
vaihtelevuutta, mikä jää monelta hyödyntämättä. Keski- ja Etelä- eurooppalaiset 
lomat ylettyvät syyskuun loppuun asti, silti Pirkanmaan matkailupalvelut sulkevat 
usein ovensa jo elokuun puolivälissä. Jos Pirkanmaa olisi tunnettu pimeästään ja 
valostaan (positiivinen kontrasti) ja kaikki matkailupalvelut tukisivat mielikuvaa liit-
tämällä pimeän ja valon tuotteisiinsa aina vuodenajan mukaan, erottautuminen 
kansainvälisillä markkinoilla olisi helpompaa. Saunatuotteessa se voisi tarkoittaa 
talvella kynttilöiden suosimista sähkövalon sijaan. Silloin pimeys koettaisiin tun-
nelmallisena ja positiivisena osana palvelua, jolloin kokemus jäisi mieleen ja pime-
ys välittyisi kokijan kertoessa tilanteesta muille. Kesällä valoisuutta voisi korostaa 
yösaunalla. Yöllä saunomisesta kertoessaan kokija, korostaisi miten valoisaa oli 
vuorokauden ajasta huolimatta. Sillä tavalla mielikuvaa Pirkanmaasta voitaisiin 
luoda ja vahvistaa. 
 
Yhdeksi suurimmista haasteista matkailupakettien rakentamisessa on yhteistyöhön 
sitoutuminen. Raija Komppula(1995, 265, 267) on tutkinut muun muassa Lieksan 
matkailuyritysten yhteistyön esteitä ja toteaa kahden välisen yhteistyön esteiden 
olevan yksilötason esteitä (usein kateus) ja yhteistyön olevan yleensä suunnittele-
matonta. Monenkeskisessä yhteistyössä odotukset yhteistyöltä liittyvät useimmin 
taloudelliseen hyötyyn (Komppula1995, 270). Toiminnan tarkka määrittäminen ja 
kokonaisuuden tarkastelu voi auttaa yrittäjiä ymmärtämään, että hyöty ei jakaudu 
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aina tasan vaan vaihtelee tilanteen mukaan. Tuotteistamisen avulla yhteistyön vas-
tuut ja velvollisuudet on helppo määritellä. 
 
Luonto ei ole enää ainoastaan raaka-aineiden lähde vaan mahdollisuus elämyksel-
lisiin seikkailuihin (Jensen 1999, 59). Pirkanmaalaisten matkailupalveluiden tule-
vaisuus on täynnä mahdollisuuksia oikein jalostettuina. Näsijärven läheisyyteen, 
Teiskoon on suunnitteilla neljästä eri alueesta muodostuva kansallispuisto (Sevä-
nen 2009,9). Toteutuessaan matkailupalveluiden kysyntä alueella tulee kasvamaan 
ja uusia yrittäjiä tarvitaan. Palveluiden ei kuitenkaan aina tarvitse perustua vuoro-
vaikutukseen. Reittien varrelle ja mahdollisiin leiripaikkoihin voitaisiin monialaisen 
yhteistyön avulla kehittää itsepalvelupisteitä, esimerkiksi uusiutuvan energian avul-
la toimivia tietopisteitä. Infrastruktuurin kehittäminen niin, että Näsijärven läheisyy-
dessä matkailupalveluiden verkosto liittyisi toisiinsa ja olisi näin helposti saavutet-
tavissa, vaatii panostuksia niin julkiselta kuin yksityiseltä sektorilta sekä paikallisilta 
asukkailta. Komppula (1995, 81) pitää tällaista kehittämisyhteistyötä maaseudun 
menestymisen ehtona. Sevänen (2009,9) toivookin kansallispuistohankkeen myötä 
julkisten kulkuvälineiden kattavuuden lisääntyvän. 
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6 LOPUKSI 
 
Matkailun merkitys Pirkanmaalla ja koko maailmassa jatkaa kasvuaan. Pirkanmaan 
matkailuklusterin liikevaihto kohosi edellisenä vuonna lähes 700 miljoonaan eu-
roon. Matkailupalveluiden kehittäminen koetaan alueella tarpeelliseksi, koska pal-
velut halutaan saada vastaamaan kansainvälistä tasoa. Elämystalouden strategia 
2010- 2012 Tampereelle ja Pirkanmaalle on merkittävä positiivinen askel sektorin 
kehittämiseksi. Monialainen yhteistyö luovien alojen ja matkailun toimijoiden kes-
ken mahdollistaa innovatiivisen palveluiden kehittämisen, minkä ansiosta kansain-
välistä näkyvyyttä ja houkuttelevuutta matkakohteena voidaan lisätä. 
 
Matkailutoimiala koostuu tunnetusti pääasiassa mikroyrityksistä, joissa yrittäjän 
aika menee itse ydinpalvelun tuottamiseen ja kehittäminen jää taka-alalle. Pirkan-
maata koskevan Sytyke- hankkeen mukaisen alueellisen luonto- ja hyvinvointimat-
kailun tutkimus- ja kehittämis-keskuksen rakentaminen olisi perusteltua ja edelly-
tys, yhtenäisen ja tasokkaan matkailupalveluverkoston luomiseksi Pirkanmaalle 
(Pirkanmaan Ammattikorkeakoulu 2009). Organisaatiosta yrittäjän olisi mahdollista 
saada hänen palvelunsa potentiaalisten asiakkaiden taustatietoja sekä täsmällistä 
ohjausta palvelutuotteiden kehittämisessä ja verkostoitumisessa. Toiminnan rahoit-
taminen ainakin osittain julkisilla varoilla on täysin perusteltua matkailualan kasva-
vasta positiivisesta merkityksestä kuntien talouteen johtuen. 
 
Yhteistyön ja innovatiivisten yhteistyöverkostojen luominen palvelupakettien toimit-
tamiseksi on osoittautunut kohtalaisen haastavaksi, osittain yritysten hajanaisen 
sijainnin ja ilmeisen keskinäisen luottamuspulan vuoksi. Tuotteistaminen prosessi-
na voidaan nähdä yhteistyökuvioita selkeyttävänä ja asiakkaan näkökulmaa painot-
tavana kehittämisen työkaluna, jonka avulla osapuolten tehtävät kokonaisuuden 
tuottamiseksi ovat selkeästi ositettavissa. Toimintojen vakioiminen ei lisää ainoas-
taan palvelun kannattavuutta vaan mahdollistaa osien ulkoistamisen. Tärkein vaki-
oimisesta ja toimintojen dokumentoinnista saatava hyöty on kuitenkin tasaisen laa-
dun takaaminen. Yhtenäisten, palvelun teknisen laadun ominaisuudet määrittävän-
normiston luominen alueen matkailupalvelu yrityksiin olisi kannattavaa asiakastyy-
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tyväisyyden ja alueen imagon takaamiseksi. Tampere on Elämystalouden strate-
giassaan kohdistanut kasvutavoitteet ulkomaisiin matkailijoihin. Lähimatkailijoiden 
potentiaali tulee kuitenkin mielestäni ottaa huomioon palvelujen ympärivuotisen 
toiminnan takaamiseksi. Tuotteistamisen avulla eri kohderyhmien tarpeita vastaa-
vien palvelupakettien luominen on mahdollista joustavasti ja kannattavasti. 
 
Palveluiden erottautumiseen kilpailijoista voidaan hyödyntää elämysteoriaa. Elä-
mys syntyy kokijassa itsessään, joten sitä ei voida varmuudella luvata. Liittämällä 
elämyksen syntyä edistävät elementit palvelun tuottamiseen, voidaan kuitenkin 
luoda otolliset puitteet elämyksen syntymiseksi. Elämys on merkittävä ja muistijäl-
jen jättävä kokemus, jolloin asiakkaiden kokemusten muuttuessa elämyksiksi yritys 
koetaan houkuttelevampana kuin kilpaileva tavallinen palvelu. Tärkeintä mielestäni 
palveluiden kehittämisessä elämyksellisiksi on ymmärtää kontrastin merkitys elä-
myksen syntymisessä. Kontrastilla viitataan eroon kokijan oman arjen ja tilanteen 
välillä. Toisin sanoen asiakkaalle elämyksiä tuottavat asiat liittyvät usein kohdepai-
kan arkeen, minkä vuoksi mahdollisuuksien hahmottaminen on hankalaa. Kontras-
tin tunnistamiseksi on luonnollisesti tunnettava kokijan arki ja ymmärtää, mitkä asi-
at arjessa ovat merkityksekkäitä, vähintäänkin kansallisen kulttuurin tasolla.  
 
Kulttuurimatkailun tuotekehityksessä paikalliskulttuurin muodoista ja ilmentämises-
tä tulisi keskustella lähtökohtana matkailijan odotukset eli aikaisempi tieto matkan 
kohteesta. Kuten aikaisemmin todettiin (aitouden yhteydessä) paikalliskulttuurin 
hyödyntämistä tulee tarkastella myös kulttuuris- eettisestä näkökulmasta, paikalli-
sia tapoja kunnioittaen. Kestävän kehityksen mukaisesti kulttuurin tuotteistamisen 
tulee tukea paikallista identiteettiä ja edistää kulttuurin monimuotoisuutta ja säily-
vyyttä. Kunnioitus paikallisuutta kohtaan edistää yhteistyön syntymistä paikallisvä-
estön kanssa, joiden apu esimerkiksi tarinoiden luomisessa on tärkeää 
 
Matkailupalveluiden kehittämisen elämyksellisiksi palveluiksi suurimpana haastee-
na on mielestäni yrittäjien kouluttaminen ja sitouttaminen yhteisiin tavoitteisiin. Ide-
oiden ja suunnitelmien myyminen ”ruohonjuuritasolle” on edellytys suunnitelmien 
onnistumiselle. Mielestäni olisi tärkeää tuntea ja ottaa huomioon paikallisten asuk-
51 
kaiden ja yrittäjien houkuttimet ja vedota niihin eli kyetä osoittamaan kehittämisestä 
seuraava konkreettinen hyöty. Mistä löytyy taho, joka ymmärtää molempia ja osaa 
myydä suunnitelmat eri toimijoille, kuten kunnille, asukkaille ja yrittäjille sekä sitout-
taa ja motivoida yksilötasolla?  
 
Tämän työn tarkoitus oli esittää palveluiden tuotteistaminen ja elämysteoria keinoi-
na vaikuttaa matkailupalveluiden vaihtelevaan laatuun Pirkanmaalla sekä kilpailu-
kykyyn kansainvälisillä ja kotimaisilla markkinoilla. Tavoitteena oli, että työtä voi-
daan hyödyntää Helminauha Näsijärven ympäri - projektin loppuvaiheessa todellis-
ten tuotepakettien kehittämisessä. Toivon, että työ toimisi apuna erityisesti yhteis-
työn rakentamisessa ja asiakkaiden tarpeiden ymmärtämisessä. Suunnitelmat 
matkailun kehittämiseksi ovat tärkeitä, mutta kehittämistä ei tule jättää yrittäjien 
varaan. Omat tekijänsä on myös jokaiselle asiakaskontaktille ja onnistuneelle elä-
mykselle. Olkaamme ylpeitä kaikesta siitä mitä meillä on tarjottavana vieraillemme! 
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